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Tóm tắt. Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt của ngành du lịch và khách sạn, đặc biệt ở phân khúc cao cấp 
như khách sạn 5 sao, Digital Marketing giữ vai trò then chốt trong việc xây dựng thương hiệu, thu hút 
khách hàng và nâng cao trải nghiệm dịch vụ. Nhóm khách hàng cao cấp thường có kỳ vọng cao, đòi hỏi sự 
cá nhân hóa và tương tác đa kênh trên nền tảng trực tuyến. Do vậy, việc xác định và ưu tiên các yếu tố 
Digital Marketing hiệu quả nhất trở thành một thách thức quản trị quan trọng. Nghiên cứu này sử dụng 
phương pháp Phân tích Thứ bậc Mờ (Fuzzy Analytic Hierarchy Process – FAHP), một công cụ ra quyết định 
đa tiêu chí có khả năng xử lý tính không chắc chắn và mơ hồ trong đánh giá chuyên gia. Thông qua FAHP, 
nghiên cứu tiến hành lượng hóa tầm quan trọng tương đối của các yếu tố Digital Marketing trong bối cảnh 
khách sạn 5 sao, đồng thời xây dựng khung phân tích có tính hệ thống và khoa học. Kết quả nghiên cứu 
cung cấp bằng chứng thực nghiệm hỗ trợ các nhà quản lý khách sạn trong việc hoạch định chiến lược, ưu 
tiên nguồn lực marketing, và nâng cao năng lực cạnh tranh. Đồng thời, nghiên cứu đóng góp về mặt 
phương pháp luận cho ứng dụng FAHP trong lĩnh vực khách sạn và du lịch. 
 
Từ khóa: Digital Marketing, Phương pháp Phân tích Thứ bậc Mờ (FAHP), Khách sạn 5 sao, Trọng số mức 
độ quan trọng, Ngành khách sạn – du lịch   
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Abstract. Digital Marketing plays a critical role in brand building, customer acquisition, and service 
experience enhancement in the highly competitive tourism and hospitality industry, particularly in the 
premium segment of five-star hotels. Affluent customers often have elevated expectations, requiring 
personalized interactions and seamless engagement across multiple online platforms. Consequently, 
identifying and prioritizing the most effective Digital Marketing components has become a critical 
managerial challenge. This study employs the fuzzy analytical hierarchy process (FAHP), a robust multi-
criteria decision-making tool capable of handling uncertainty and vagueness in expert evaluations. 
Applying FAHP, the study quantitatively assesses the relative importance of Digital Marketing components 
in the five-star hotel context and develops a systematic and rigorous analytical framework. The findings 
provide empirical evidence supporting hotel managers in strategic planning, marketing resource allocation, 
and strengthening competitive advantage. Furthermore, the study contributes methodologically by 
extending the application of FAHP to the hospitality and tourism sector.  
 
Keywords: Digital Marketing, Fuzzy Analytic Hierarchy Process (FAHP), Five-Star Hotels, Importance 
Weighting, Hospitality Industry 

1.       Mở đầu 

Trong kỷ nguyên số, Digital Marketing (DM) đã trở thành một công cụ thiết yếu trong hầu 
hết các lĩnh vực kinh doanh, và lĩnh vực lưu trú 5 sao cũng không nằm ngoài xu hướng này [1]. 
Đối tượng khách hàng của phân khúc này thường đặt ra những tiêu chuẩn khắt khe, đồng thời 
mong đợi trải nghiệm cá nhân hóa và liền mạch trên nhiều nền tảng trực tuyến. Từ quá trình tìm 
kiếm thông tin, tham khảo đánh giá, đặt phòng cho đến các hoạt động tương tác sau lưu trú, 
hành trình trải nghiệm của khách hàng ngày càng được định hình và chi phối bởi các điểm chạm 
kỹ thuật số. Tuy nhiên, với vô số kênh và công cụ DM hiện có– từ website, tối ưu hóa công cụ tìm 
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kiếm, marketing nội dung, mạng xã hội, email marketing, đến quảng cáo trực tuyến và quản lý 
danh tiếng– các nhà quản lý khách sạn 5 sao thường đối mặt với bài toán khó khăn trong việc 
phân bổ nguồn lực một cách hiệu quả [2]. Mặc dù một số nghiên cứu đã ứng dụng phương pháp 
phân tích Thứ bậc Mờ (Fuzzy Analytic Hierarchy Process – FAHP) trong bối cảnh DM, các 
nghiên cứu này chủ yếu triển khai ở những lĩnh vực khác như ngành công nghệ thực phẩm [3], 
marketing quốc tế qua Internet theo mô hình B2B [4], hoặc đánh giá – lựa chọn công cụ DM ở 
mức tổng quát [5]. Đáng chú ý, chưa có nghiên cứu nào áp dụng FAHP để nhận diện và xếp hạng 
mức độ quan trọng của các yếu tố DM trong bối cảnh khách sạn 5 sao, đặc biệt tại thị trường Việt 
Nam. 

Phương pháp phân tích Thứ bậc Mờ cung cấp một cách tiếp cận hệ thống và khoa học để 
giải quyết vấn đề này. Bằng cách kết hợp lý thuyết tập mờ với quy trình phân tích thứ bậc 
(Analytic Hierarchy Process-AHP), FAHP cho phép xử lý các đánh giá mang tính chủ quan và 
không chắc chắn từ các chuyên gia, từ đó đưa ra một bảng xếp hạng ưu tiên cho các yếu tố được 
xem xét. Nghiên cứu này sẽ mô tả cách thức ứng dụng FAHP để nhận diện các yếu tố cấu thành 
ứng dụng DM then chốt trong lĩnh vực khách sạn 5 sao. 

2.        Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu 

2.1.     Định nghĩa Digital Marketing  

DM là một thuật ngữ rộng bao hàm việc sử dụng các kênh và công nghệ kỹ thuật số để đạt 
được các mục tiêu marketing [6, 7]. Nó không chỉ đơn thuần là quảng cáo trực tuyến mà là một 
quá trình chiến lược nhằm quảng bá sản phẩm, dịch vụ, xây dựng thương hiệu và tương tác với 
khách hàng hiện tại cũng như tiềm năng thông qua các nền tảng kỹ thuật số như website, công cụ 
tìm kiếm, mạng xã hội, email và các phương tiện kỹ thuật số khác [8, 9]. Charlesworth nhấn 
mạnh DM theo cách tiếp cận thực tế, chia thành từng nhóm công cụ [10], trong khi Gay & cộng 
sự  xem nó như một phương pháp tiếp cận lấy khách hàng làm trung tâm [11]. Mục tiêu của DM 
rất đa dạng, từ việc tăng nhận diện thương hiệu, thu hút lưu lượng truy cập, tạo khách hàng tiềm 
năng, thúc đẩy doanh số, đến việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng và thu thập thông 
tin chi tiết về thị trường [12, 13]. Trong bối cảnh hiện đại, DM được xem là một thành phần 
không thể thiếu của chiến lược marketing tổng thể [14, 15]. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra tác động 
đáng kể của DM đến hành vi mua của người tiêu dùng [16, 17], ý định mua hàng [18-22] và sự 
hài lòng của khách hàng [23, 24]. Đặc biệt trong ngành du lịch và khách sạn, DM đóng vai trò 
quan trọng trong việc định hình hành vi của du khách [25] và quảng bá sản phẩm [26-30]. 

2.2.      Các yếu tố cấu thành ứng dụng Digital Marketing 

Theo Peter & Martina, bộ công cụ DM bao gồm tổng cộng 24 công cụ, được phân loại 
thành bảy nhóm chức năng dựa trên vai trò và ngữ cảnh sử dụng trong tổ chức [31]. Các nhóm 
công cụ này không chỉ mang tính độc lập, mà còn liên kết chặt chẽ với nhau, hỗ trợ quá trình 
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hoạch định chiến lược, quản trị trải nghiệm khách hàng và nâng cao hiệu quả quảng bá thương 
hiệu. Ba nhóm công cụ đầu tiên bao gồm: (1) chiến lược marketing, (2) quản lý trải nghiệm khách 
hàng và (3) quản trị thương hiệu. Các nhóm này định hướng chiến lược tổng thể và ảnh hưởng 
trực tiếp đến bốn nhóm còn lại là: (4) nền tảng, kênh và định dạng (channels, platforms, and 
formats), (5) marketing nội dung, (6) phân tích và giám sát và (7) công nghệ marketing bao gồm 
quản trị quan hệ khách hàng, marketing tự động hóa. Trong môi trường các doanh nghiệp, Dara 
đã cung cấp một phân tích thực tiễn về các công cụ DM thường xuyên được ứng dụng bao gồm: 
Marketing liên kết (Affiliate Marketing);  Marketing nội dung; Quảng cáo trực tuyến (Display / 
Online Advertising); Quảng cáo công cụ tìm kiếm (Search Engine Advertising-SEA); Tối ưu hóa 
công cụ tìm kiếm (Search Engine Optimization-SEO); Marketing qua mạng xã hội; Marketing lan 
truyền (Viral Marketing); Marketing qua website và thiết bị di động (Website & Mobile 
Marketing); Marketing qua thư điện tử [32]. Bộ công cụ DM hiện đại cung cấp cho doanh nghiệp 
một hệ sinh thái marketing đa dạng, hiệu quả và có thể tùy biến theo mục tiêu chiến lược. Tuy 
nhiên, mỗi công cụ đều mang theo các giới hạn và thách thức riêng, đòi hỏi doanh nghiệp phải có 
sự hiểu biết, chọn lọc và kết hợp linh hoạt để đạt được hiệu quả tối ưu. Việc lựa chọn và vận 
dụng đúng công cụ không chỉ giúp nâng cao hiệu suất marketing mà còn đóng vai trò thiết yếu 
trong việc xây dựng thương hiệu bền vững trong kỷ nguyên số. 

3.       Phương pháp nghiên cứu 

3.1.      Lý thuyết tập mờ 

Lý thuyết tập mờ (Fuzzy Set Theory) do Zadeh & cộng sự giới thiệu lần đầu nhằm xử lý sự 
không chắc chắn do độ mơ hồ hoặc thiếu chính xác [33]. Một tập mờ Ã={(x,μÃ(x))|x∈X} trong đó 
X là một tập con của tập số thực R, được gọi là hàm thành viên (membership function), có nhiệm 
vụ gán cho mỗi phần tử X một mức độ thành viên trong khoảng từ 0 đến 1. Từ khi được giới 
thiệu, lý thuyết tập mờ đã được áp dụng rộng rãi để giải quyết các vấn đề thực tiễn, nơi mà các 
nhà ra quyết định cần phân tích và xử lý thông tin có tính mơ hồ. Số mờ (Fuzzy Numbers) là một 
trường hợp đặc biệt của tập mờ lồi chuẩn hóa. Tùy vào từng tình huống cụ thể, có thể sử dụng 
các loại số mờ khác nhau. Trong đó, số mờ tam giác (Triangular Fuzzy Number- TFN) và số mờ 
hình thang (Trapezoidal Fuzzy Number) thường được sử dụng để xử lý tính mơ hồ trong đánh 
giá hiệu suất của các phương án đối với từng tiêu chí. Nếu hai giá trị trung tâm có cùng giá trị 
trong một số mờ hình thang thì số mờ đó trở thành TFN. Điều này có nghĩa, TFN là một trường 
hợp đặc biệt của số mờ hình thang. Do tính trực quan và hiệu quả tính toán cao, TFN là hàm 
thành viên được sử dụng rộng rãi nhất trong nhiều ứng dụng. TFN thường được dùng để biểu 
diễn sự mơ hồ của các tham số trong quá trình ra quyết định. Để phản ánh sự không chắc chắn 
mà các nhà ra quyết định gặp phải khi thực hiện so sánh cặp đôi, TFN được biểu diễn dưới dạng 
khoảng giá trị thay vì số chính xác. Một số mờ tam giác, được ký hiệu là: 𝐴ሚ= (l,m,u), trong đó: l là 
giá trị nhỏ nhất (lower bound) có thể xảy ra; m là giá trị trung tâm (mean value), thể hiện mức độ 
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tin cậy cao nhất và u là giá trị lớn nhất (upper bound) có thể xảy ra, đồng thời hàm thành viên 
của TFN được định nghĩa theo công thức 1 [33]. 

Dữ liệu từ bảng khảo sát có thể được biểu thị bằng 𝐴ሚ(𝑥) = (𝑙, 𝑚, 𝑢), với hàm thành viên 

 𝜇஺෨(௫) =

⎩
⎪
⎨

⎪
⎧

0,                    𝑥 < 1
௫ି௟

௠ି௟
,       𝑙 ≤ 𝑥 ≤ 𝑚 

௨ି௫

௨ି௠
,      𝑚 ≤ 𝑥 ≤ 𝑢

0,                     𝑥 > 𝑢

  (1) 

Tất cả chức năng 𝜇஺෨(௫) có thể được minh họa bằng đồ thị của hàm thành viên như hình 1. 

 

Hình 1. Hàm thành viên của số mờ tam giác 

Nguồn: Zadeh & cộng sự [33] 

Khi l=m=u, số mờ tam giác trở thành một số không mờ (crisp number). Bộ ba giá trị (l,m,u) 
có thể được sử dụng để mô tả một sự kiện mờ.  

3.2.     Các phép toán trên số mờ tam giác  

Xét hai số mờ tam giác Ã1 và Ã2, được định nghĩa như sau: Ã1 = (l1,m1,u1) và Ã2= (l2,m2,u2), 
các phép toán cơ bản trên TFN được xác định như sau:  

1. Phép cộng hai số mờ  

 Ã1⊕Ã2= (l1+l2, m1+m2, u1+u2) (2) 

2. Phép nhân hai số mờ  

 Ã1⊗Ã2= (l1l2, m1m2, u1u2) (3) 

 cho li > 0, mi > 0, ui >0, i = 1, 2   

3. Phép chia hai số mờ  

 Ã1⊘Ã2= (l1/u2, m1/m2, u1/l2) (4) 

 cho li > 0, mi > 0, ui >0, i = 1, 2 



Tống Viết Bảo Hoàng và cs. Tập 135, Số 5A, 2026

 

68 

 

 

4. Phép nghịch đảo của số mờ  

 Ã1-1≈ (1/u1, 1/m1, 1/l1) (5) 

 cho l1 > 0, m1 > 0, u1 >0 

Những phép toán trên giúp xử lý các số mờ tam giác trong các phương pháp ra quyết định 
như FAHP, giúp biểu diễn sự mơ hồ trong đánh giá và so sánh cặp đôi giữa các tiêu chí. 

3.3.     Phương pháp FAHP 

Một ma trận so sánh cặp đôi mờ được xây dựng như sau: 

 𝐴ሚ = ൦

𝑎෤ଵଵ 𝑎෤ଵଶ ⋯ 𝑎෤ଵ௡

𝑎෤ଶଵ 𝑎෤ଶଶ ⋯ 𝑎෤ଶ௡

⋮ ⋮ ⋱ ⋮
𝑎෤௡ଵ 𝑎෤௡ଶ ⋯ 𝑎෤௡௡

൪  (6) 

Trong đó: ãij = (lij, mij, uij) là giá trị so sánh mờ của tiêu chí i so với tiêu chí j.  

Trọng số mờ của mỗi tiêu chí được tính theo công thức: 

 𝑟̃௜ = ൫∏ 𝑎෤௜௝
௡
௝ୀ௟ ൯

భ

೙,          𝑖 = 1,2,3, … , 𝑛  (7) 

 𝑊෩௜ = 𝑟̃௜ × (∑ 𝑟̃௜
௡
௜ୀଵ )ିଵ  (8) 

Trong đó: 𝑟̃௜ là trung bình hình học của giá trị so sánh mờ của tiêu chí i so với tất cả các tiêu 
chí khác. 𝑊෩௜ là trọng số mờ của tiêu chí thứ i. 

Sau khi tính toán, vector trọng số mờ được biểu diễn dưới dạng: 

 𝑊௜ =  
ቂቀௐ೔

ೠିௐ೔
೗ቁାቀௐ೔

೘ିௐ೔
೗ቁቃ

ଷ
+ 𝑊௜

௟  (9) 

Các bước thực hiện phương pháp FAHP  

Bước 1: Xây dựng cấu trúc phân cấp của hệ thống chỉ số 

Hệ thống chỉ số được thiết lập dựa trên việc xác định đầy đủ các yếu tố chính và các yếu tố 
phụ (nếu có) có liên quan trực tiếp đến vấn đề nghiên cứu. Trên cơ sở đó, cấu trúc phân cấp 
(hierarchical structure) được hình thành để làm nền tảng cho quá trình so sánh cặp đôi trong 
FAHP. Theo lý thuyết AHP/FAHP, nếu tổng số yếu tố trong cùng một cấp là n, thì số cặp yếu tố 
cần được so sánh sẽ được xác định theo công thức: n*(n-1)/2 

Công thức này phản ánh số lượng phép so sánh cặp đôi giữa các yếu tố nhằm xác định 
mức độ ưu tiên tương đối giữa chúng. Ví dụ, trong nghiên cứu này, hệ thống bao gồm 7 yếu tố 
chính, vì vậy số cặp so sánh cần thực hiện là 21. 

Các phép so sánh này được biểu diễn dưới dạng một ma trận so sánh yếu tố (criteria 
comparison matrix) kích thước 7 × 7, trong đó đường chéo chính có giá trị bằng 1 và giá trị nghịch 
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đảo được sử dụng cho các quan hệ so sánh ngược lại. Với 13 chuyên gia tham gia phỏng vấn trực 
tiếp, nghiên cứu thu được 13 ma trận so sánh cặp đôi, là căn cứ để tổng hợp và xây dựng ma trận 
so sánh chung theo phương pháp FAHP. Cách tiếp cận này phù hợp với khuyến nghị của 
Mosusavi Zadeh, Mir & Jaani, khi cho rằng số lượng ma trận cần thu thập phải tương ứng với số 
chuyên gia tham gia đánh giá [34]. 

Bước 2: Thành lập nhóm ra quyết định  

Một nhóm chuyên gia được thành lập, bao gồm các chuyên gia có kinh nghiệm trong lĩnh 
vực nghiên cứu. Các chuyên gia này sẽ chịu trách nhiệm xác định mức độ quan trọng tương đối 
của từng yếu tố.  

Những người tham gia nghiên cứu có kiến thức và kinh nghiệm sâu rộng trong các lĩnh 
vực về marketing du lịch tại Huế. Các chuyên gia gồm 11 giám đốc, trưởng phòng marketing đại 
diện 11 đơn vị khách sạn, resort 5 sao tại Huế và 2 agency cung cấp dịch vụ về DM uy tín được 
lựa chọn và mô tả ở bảng 2 dựa trên khả năng đưa ra quan điểm hiểu biết về chủ đề nghiên cứu.  

Bảng 1. Mô tả về các chuyên gia tham gia phỏng vấn 

Đối tượng Số lượng Kinh nghiệm và vai trò 

Giám đốc, trưởng phòng 
Markting khách sạn 5 
sao tại Huế 

11 

Hơn 10 năm kinh nghiệm trong lĩnh vực kinh 
doanh dịch vụ lưu trú 

Hơn 6 năm kinh nghiệm ở vị trí quản lý 

Học vấn: Cử nhân, Thạc sĩ  

Agency cung cấp dịch 
vụ về DM 

2 
Trình độ của quản lý  

Hơn 6 năm kinh nghiệm trong ngành Marketing 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2025 

Trong nghiên cứu này, dữ liệu được thu thập thông qua phỏng vấn trực tiếp với 13 chuyên 
gia trong lĩnh vực DM và quản trị khách sạn 5 sao. Các buổi phỏng vấn được thực hiện riêng lẻ 
theo hình thức trao đổi trực tiếp (face-to-face) nhằm đảm bảo thu thập thông tin đầy đủ, làm rõ 
các đánh giá chuyên môn và tránh ảnh hưởng lẫn nhau giữa các chuyên gia. Trên cơ sở bộ tiêu 
chí đã xác lập, các chuyên gia đưa ra đánh giá thông qua việc thực hiện so sánh cặp đôi giữa các 
tiêu chí và tiêu chí phụ, và kết quả được sử dụng để xây dựng ma trận so sánh phục vụ phân tích 
FAHP. 

Bước 3: Xác định biến ngôn ngữ và thang đo mờ  

Các chuyên gia tiến hành so sánh cặp đôi giữa các yếu tố theo mức độ quan trọng hoặc 
mức độ ưu tiên. Quá trình so sánh này có thể được thực hiện thông qua bảng câu hỏi, trong đó 
biến ngôn ngữ được sử dụng để diễn tả mức độ ưu tiên giữa hai yếu tố. 
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Theo Zadeh & cộng sự, một biến ngôn ngữ (linguistic variable) là một biến mà giá trị của 
nó có thể là từ hoặc cụm từ trong một ngôn ngữ tự nhiên hoặc nhân tạo [33]. Trong nghiên cứu 
này, các số mờ tam giác TFN được sử dụng để biểu diễn so sánh cặp đôi của các chuyên gia, với 
các mức đánh giá được đề xuất bởi Kahraman [35] và được sử dụng để chuyển đổi giá trị ngôn 
ngữ thành thang đo mờ như sau:  

Bảng 2. Thang đo tầm quan trọng của phân tích FAHP 

Thang đo ngôn ngữ Số mờ tam giác Số mờ nghịch đảo 

Quan trọng như nhau (EI) (1, 1, 1) (1, 1, 1) 

Ít quan trọng hơn (WI) (1, 3, 5) (1/5, 1/3, 1) 

Quan trọng trung bình (FI) (3, 5, 7) (1/7, 1/5, 1/3) 

Rất quan trọng (SI) (5, 7, 9) (1/9, 1/7, 1/5) 

Tuyệt đối quan trọng (AI) (7, 9, 11) (1/11, 1/9, 1/7) 

Nguồn: Kahraman [35] 

Bước 4: Xây dựng ma trận so sánh cặp đôi mờ  

Ma trận so sánh cặp đôi mờ Ã được xây dựng như sau: Ã= {ãij}, trong đó ãij=(lij,mij,uij) là số 
mờ tam giác biểu thị tầm quan trọng của yếu tố i so với yếu tố j. Ví dụ: Nếu một chuyên gia đánh 
giá yếu tố i quan trọng hơn yếu tố j ở mức rất quan trọng, thì giá trị so sánh có thể là: aij=(5,7,9). 
Nếu yếu tố j quan trọng hơn yếu tố i, giá trị so sánh sẽ là: aij=(1/9,1/7,1/5).  

Như trong AHP/FAHP truyền thống, ma trận cho một chuyên gia có dạng: 

 Ã(௥) =

⎣
⎢
⎢
⎢
⎡ 1 ãଵଶ

(௥)
⋯ ãଵ௡

(௥)

ãଶଵ
(௥)

1 ⋯ ãଶ௡
(௥)

⋮ ⋮ ⋱ ⋮

ã௡ଵ
(௥)

ã௡ଶ
(௥)

⋯ 1 ⎦
⎥
⎥
⎥
⎤

 (10) 

Tuy nhiên, do nghiên cứu có k = 13 chuyên gia, cần tổng hợp các ma trận này thành một 
ma trận duy nhất. Theo phương pháp được trình bày bởi Hsu & Huang [36], phần tử của ma trận 
tổng hợp được tính bằng trung bình nhân mờ. Do đó, ma trận so sánh tổng hợp của 13 chuyên 
gia có dạng: 

 𝐴ሚ = ൦

1 𝑎෤ଵଶ ⋯ 𝑎෤ଵ௡

𝑎෤ଶଵ 1 ⋯ 𝑎෤ଶ௡

⋮ ⋮ ⋱ ⋮
𝑎෤௡ଵ 𝑎෤௡ଶ ⋯ 1

൪ (11) 
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Bước 5: Giải mờ và tính chỉ số nhất quán (Consistency Index- CI) và tỷ số nhất quán (Consistency 
ratio-CR) 

Để đảm bảo chất lượng của quá trình ra quyết định, cần kiểm tra mức độ nhất quán của 
ma trận so sánh. Saaty đã đề xuất chỉ số nhất quán để đo lường tính nhất quán của ma trận. Chỉ 
số này giúp đánh giá mức độ chặt chẽ giữa các đánh giá so sánh cặp đôi [37].  

Để kiểm tra nhất quán, cần chuyển đổi ma trận so sánh mờ thành ma trận so sánh cặp xác 
định (crisp matrix). Giải mờ (defuzzification) là quá trình chuyển đổi một số mờ thành một số rõ. 
Trong nghiên cứu này, phương pháp trọng tâm diện tích (Center of Area- COA) được áp dụng để 
xác định trọng tâm diện tích của một tập số mờ và chuyển đổi thành giá trị rõ tương ứng. 
Phương trình (12) thể hiện kỹ thuật COA, được sử dụng để tính giá trị hiệu suất tốt nhất không 
mờ (Best Nonfuzzy Performance- BNP). 

 BNP =  
[(௎ೢ೔ି௅ೢ೔)ା(ெೢ೔ି௅ೢ೔)]

ଷ
+ 𝐿௪௜   (12) 

Tính chỉ số nhất quán CI: 

 CI =  
ఒ೘ೌೣ

(௡ିଵ)
 (13) 

với λmax là giá trị riêng lớn nhất của ma trận so sánh và n là số lượng tiêu chí. 

 𝜆௠௔௫ =  
ଵ

௡
∑ = 1(𝐴𝑊)௜

௡
௜ /𝑤௜  (14) 

Tính tỷ số nhất quán CR 

 CR =  
஼ூ

ோூ(೙)
  (15) 

trong đó, RI(n) là chỉ số ngẫu nhiên phụ thuộc vào số tiêu chí n  

Bảng 3. Chỉ số ngẫu nhiên tương ứng với số lượng nhân tố 

N 3 4 5 6 7 8 9 

RI(௡) 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 

Nguồn: Saaty [37] 

Nếu CR ≤0,1, ma trận được xem là hợp lệ. Nếu không, chuyên gia cần đánh giá lại. 

4.      Kết quả và thảo luận 

Dựa trên kết quả phân tích tổng quan tài liệu về DM và kết quả khảo sát thực tiễn triển 
khai ứng dụng DM tại các cơ sở khách sạn 5 sao trên địa bàn thành phố Huế, nhóm tác giả tổng 
hợp các yếu tố, hoạt động cấu thành ứng dụng DM như sau: 
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Bảng 4. Tổng hợp các yếu tố cấu thành ứng dụng Digital Marketing trong các khách sạn 5 sao 

Danh mục yếu tố Mô tả chi tiết 
Mã 
hóa 

Nguồn 

Truyền miệng 
trực tuyến 

Sự ảnh hưởng của các đánh giá, bình luận trực 
tuyến từ những du khách khác đến việc thu thập 
thông tin và ra quyết định lựa chọn khách sạn. 

C1 [17, 38, 39] 

Marketing qua 
mạng xã hội 

Sự hấp dẫn, hữu ích của nội dung và khả năng 
tương tác trên các kênh mạng xã hội của khách sạn 
để cung cấp thông tin và hỗ trợ việc ra quyết định. 

C2 [17, 40, 41] 

Email marketing 
Việc cung cấp thông tin chi tiết, được cá nhân hóa 
và có giá trị qua email nhằm thu hút sự quan tâm và 
hứng thú của khách hàng. 

C3 [21, 22, 26] 

Marketing trên 
công cụ tìm kiếm 

Sự đầy đủ, chính xác, phù hợp và nhanh chóng của 
thông tin về khách sạn khi được tìm kiếm qua các 
công cụ như Google. 

C4 [19, 21, 42] 

Website của cơ sở 
Tính đầy đủ, hữu ích của thông tin và sự dễ dàng, 
nhanh chóng khi tra cứu, tìm kiếm trên website 
chính thức của khách sạn. 

C5 [19, 42, 43] 

Quảng cáo hiển 
thị 

Sự phù hợp, dễ tiếp cận và ảnh hưởng tích cực của 
các quảng cáo trực tuyến (banner, pop-up) đến nhận 
thức của khách hàng về khách sạn. 

C6 
[26, 42]  

 

Marketing nội 
dung 

Giá trị thông tin, khả năng liên kết đa kênh và vai 
trò tạo dựng nhận thức về khách sạn thông qua các 
nội dung truyền thông, quảng cáo. 

C7 [21, 26] 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

Giai đoạn đầu tiên là xác định trọng số quan trọng của các tiêu chí liên quan đến DM của 
các khách sạn 5 sao thông qua bảng hỏi AHP với sự tham gia của 13 chuyên gia. Tiếp theo tính 
toán tầm quan trọng của các yếu tố thành phần và thứ hạng mờ của chúng. Ma trận so sánh cặp 
đôi được tổng hợp bằng phương pháp trung bình theo đề xuất của Buckley để tính toán các phần 
tử trong ma trận so sánh cặp đôi. Các chuyên gia đã đưa ra thứ tự ưu tiên của họ thông qua bảng 
câu hỏi và các phản hồi này được chuyển đổi từ thang đo ngôn ngữ sang số mờ tương ứng [44]. 

Bước tiếp theo là tính toán trung bình nhân mờ (fuzzy multiplier average) và trọng số mờ 
(fuzzy weights) cho các tiêu chí. Công thức (7) và (8) thể hiện cách tính chỉ số 𝑟̃௜ và 𝑊෩௜. Lấy tiêu 
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chí C1 làm ví dụ:  

r(C1) = (1+0.4+0.4+0.8+1.1+0.9+1.1, 1+0.4+0.4+1.0+1.4+1.1+1.4, 1+0.6+0.6+1.1+1.7+1.4+1.7) = 
(5.7, 6.7, 8.1) 

W(C1) = (5.7*0.0138, 6.7*0.0168, 8.1*0.0201) = (0.079, 0.113, 0.163) 

Bằng cách áp dụng phương pháp COA như được trình bày trong phương trình (12), nhóm 
tác giả tính giá trị trung bình mờ (fuzzy mean), trọng số mờ và chỉ số BNP của từng tiêu chí cụ 
thể như được thể hiện trong Bảng 5. 

Bảng 5. Trọng số mờ và tương đương của các yếu tố cấu thành ứng dụng Digital 
Marketing trong các khách sạn 5 sao 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 

1 (1, 1, 1) (0.4, 0.4, 0.6) (0.4, 0.4, 0.6) (0.8, 1.0, 1.1) (1.1, 1.4, 1.7) (0.9, 1.1, 1.4) (1.1, 1.4, 1.7) 

2 (0.9, 1.1, 1.4) (1, 1, 1) (1.9, 2.3, 2.7) (0.9, 1.0, 1.3) (3.0, 3.7, 4.4) (1.1, 1.6, 2.0) (1.9, 2.3, 2.6) 

3 (0.7, 0.8, 0.9) (0.3, 0.4, 0.5) (1, 1, 1) (1.0, 1.2, 1.4) (0.4, 0.6, 0.8) (0.9, 1.1, 1.3) (0.8, 1.0, 1.2) 

4 (1.4, 1.7, 1.9) (0.7, 0.9, 1.1) (1.8, 2.3, 2.8) (1, 1, 1) (0.7, 0.8, 0.9) (2.4, 2.9, 3.3) (1.8, 2.4, 2.9) 

5 (0.5, 0.6, 0.7) (0.4, 0.4, 0.5) (0.3, 0.4, 0.5) (0.6, 0.7, 0.9) (1, 1, 1) (0.7, 0.9, 1.1) (1.1, 1.3, 1.6) 

6 0.3, 0.3, 0.4) (0.9, 1.1, 1.4) (0.5, 0.6, 0.9) (0.7, 0.9, 1.1) (2.8, 3.5, 4.2) (1, 1, 1) (2.3, 2.8, 3.5) 

7 (1.1, 1.3, 1.5) (1.2, 1.4, 1.7) (0.2, 0.3, 0.3) (0.6, 0.7, 0.9) (0.2, 0.3, 0.4) (1.0, 1.2, 1.5) (1, 1, 1) 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2025 và tính toán của tác giả 

Hệ số nhất quán được tính theo các phương trình (12), (13) và (14), với kết quả như sau: λ = 
8,71; CI = 0,1.  Với n = 7 thì RI = 1,32, do đó CR = CI/RI = 0,076 (<0,1), điều này đảm bảo tính nhất 
quán của dữ liệu và tính ngẫu nhiên hợp lệ theo khuyến nghị của Saaty [37]. Sau khi tính trọng số 
mờ, giá trị hiệu suất tốt nhất không mờ (BNP) và trung bình nhân hình học (GM) của từng yếu 
tố, nhóm tác giả thu được bảng xếp hạng các yếu tố như thể hiện tại Bảng 6, 7. 

Kết quả trình bày trong Bảng 6 chỉ ra sự khác biệt đáng kể về mức độ quan trọng giữa các 
thành phần của DM. Cụ thể, marketing qua mạng xã hội (22,2%) nổi bật với vai trò chi phối, phản 
ánh ảnh hưởng mạnh mẽ của các nền tảng trực tuyến động và môi trường web 2.0 trong việc tiếp 
cận và định hình hành vi khách hàng. Tầm quan trọng này đã được chứng minh thực nghiệm 
trong nhiều nghiên cứu trước đây [17, 21, 22, 40-42], cũng như được xác nhận qua các tổng quan 
hệ thống và phân tích xu hướng [45, 46]. Theo sau là marketing trên công cụ tìm kiếm (20,5%), 
được xem là kênh trọng yếu trong việc nâng cao khả năng nhận diện và hỗ trợ khách hàng tìm 
kiếm thông tin chính xác về doanh nghiệp. Vai trò này đã được nhấn mạnh trong các công trình 
của Dastane và Otopah & cộng sự cũng như Oka & Subadra [19, 22, 42]. Hai yếu tố này cộng lại 
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chiếm hơn 40% tổng trọng số, qua đó khẳng định vị thế trung tâm của chúng trong việc hình 
thành và duy trì chiến lược DM hiệu quả. 

Bảng 6. Ma trận giải mờ các yếu tố cấu thành ứng dụng Digital Marketing trong các khách sạn 
5 sao 

Tiêu chí r (l, m, u) w (l, m, u) BNP 

C1 (5.7, 6.7, 8.1) (0,079; 0,113; 0,163) 0,118 

C2 (10.7, 13.0, 15.4) (0,148; 0,218; 0,310) 0,225 

C3 (5.1, 6.1, 7.1) (0,070; 0,102; 0,143) 0,105 

C4 (9.8, 12.0, 15.9) (0,135; 0,202; 0,320) 0,219 

C5 (4.6, 5.3, 6.3) (0,063; 0,089; 0,127) 0,093 

C6 (8.5, 10.2, 12.5) (0,117; 0,171; 0,251) 0,180 

C7 (5.3, 6.2, 7.3) (0,073; 0,104; 0,147) 0,108 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2025 và tính toán của tác giả 

Trong khi đó, quảng cáo hiển thị (14,5%) và truyền miệng trực tuyến (11,6%) được xếp ở 
nhóm trung gian, thể hiện vai trò bổ trợ trong việc gia tăng khả năng lan tỏa và độ nhận diện 
thương hiệu. Ngược lại, các kênh mang tính truyền thống hơn như email marketing (11,1%), 
marketing nội dung (10,3%) và đặc biệt là website doanh nghiệp (9,8%) có trọng số thấp hơn, 
phản ánh ảnh hưởng hạn chế trong bối cảnh hành vi tiêu dùng ngày càng dịch chuyển sang các 
kênh số hóa mang tính tương tác cao. Những phát hiện này gợi mở hàm ý quản trị quan trọng: 
các doanh nghiệp cần ưu tiên phân bổ nguồn lực cho các kênh mạng xã hội và tìm kiếm trực 
tuyến, đồng thời duy trì những kênh bổ trợ để đảm bảo tính đồng bộ và bền vững của hệ sinh 
thái DM. 

Bảng 7. Xếp hạng các yếu tố cấu thành ứng dụng Digital Marketing trong các khách sạn 5 sao 

Tiêu chí BNP GM W Tỷ lệ (%) Xếp hạng 

Truyền miệng trực tuyến  0,118 0,865 0,116 11,6 4 

Marketing qua mạng xã hội 0,225 1,657 0,222 22,2 1 

Email marketing 0,105 0,825 0,111 11,1 6 

Marketing trên công cụ tìm kiếm 0,219 1,532 0,205 20,5 2 

Website của cơ sở 0,093 0,730 0.098 9,8 7 

Quảng cáo hiển thị 0,180 1,083 0,145 14,5 3 
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Marketing nội dung 0,108 0,771 0,103 10,3 5 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2025 và tính toán của tác giả 

5.      Kết luận 

Nghiên cứu này đã ứng dụng phương pháp phân tích thứ bậc mờ FAHP để đánh giá mức 
độ quan trọng của các yếu tố DM trong lĩnh vực khách sạn 5 sao. Kết quả cho thấy có sự phân 
hóa rõ rệt giữa các kênh. Marketing qua mạng xã hội và marketing trên công cụ tìm kiếm nổi bật 
là hai yếu tố trọng yếu, giữ vai trò then chốt trong việc thu hút khách hàng và xây dựng thương 
hiệu trong bối cảnh số hóa. Đây là những công cụ phản ánh xu hướng tiêu dùng hiện đại, khi 
khách hàng chủ yếu tìm kiếm thông tin và tương tác thông qua các nền tảng trực tuyến động. 

Bên cạnh đó, quảng cáo hiển thị và truyền miệng trực tuyến được xác định là các yếu tố bổ 
trợ, giúp mở rộng phạm vi tiếp cận và gia tăng nhận diện thương hiệu. Email marketing và 
marketing nội dung, mặc dù vốn được đánh giá cao về khả năng cá nhân hóa và duy trì tương 
tác, lại có trọng số thấp hơn trong kết quả khảo sát. Điều này cho thấy các chuyên gia xem chúng 
chủ yếu là công cụ nuôi dưỡng và giữ chân khách hàng hơn là kênh chính để mở rộng phân khúc 
khách hàng mới. Website chính thức của khách sạn cũng được xếp hạng thấp hơn, phản ánh vai 
trò hỗ trợ thay vì trung tâm trong hệ sinh thái DM. 

Những phát hiện này mang lại đóng góp ở cả phương diện lý thuyết và thực tiễn. Về học 
thuật, nghiên cứu khẳng định tính phù hợp của FAHP trong xử lý sự mơ hồ của đánh giá chuyên 
gia và trong xác định mức độ quan trọng tương đối giữa các thành phần của DM. Đây là một 
đóng góp phương pháp luận quan trọng, bởi việc xác định trọng số các yếu tố DM có thể được 
xem như nền tảng để phát triển các nghiên cứu thực nghiệm tiếp theo. Đặc biệt, các trọng số này 
có thể được tích hợp vào mô hình IPMA (Importance–Performance Matrix Analysis) nhằm đánh 
giá đồng thời cả tầm quan trọng và mức độ thực thi của từng thành phần DM trong hoạt động 
kinh doanh khách sạn. Sự kết hợp FAHP–IPMA không chỉ gia tăng tính ứng dụng của kết quả 
nghiên cứu mà còn cung cấp cho các nhà quản lý khách sạn những gợi ý chiến lược cụ thể và trực 
quan hơn trong việc tối ưu hóa nguồn lực DM. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Phạm vi khảo sát chủ yếu tập trung tại 
các khách sạn 5 sao ở Huế, do đó các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng về mặt địa lý, so sánh 
giữa các phân khúc lưu trú khác nhau, đồng thời kết hợp thêm các phương pháp định lượng để 
mang lại cái nhìn toàn diện hơn về hiệu quả của các hoạt động DM. 
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