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Tóm tắt. Nghiên cứu này nhằm hệ thống hóa các khái niệm và xu hướng nghiên cứu về cảm nhận 
ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) và ảnh hưởng của chúng đến hành vi chấp nhận công nghệ du 
lịch thông minh (STTs) dựa trên AI, từ đó đề xuất khung khái niệm dựa trên mô hình kích thích 
- chủ thể - phản ứng (SOR). Nghiên cứu sử dụng phương pháp tổng quan tài liệu có hệ thống 
(SLR) kết hợp với phân tích trắc lượng thư mục (bibliometric) đối với các công bố thuộc dữ liệu 
Scopus từ năm 2018 đến tháng 3 năm 2026, tuân thủ quy trình PRISMA. Bằng cách tích hợp mô 
hình chấp nhận công nghệ (TAM), lý thuyết trọng dịch vụ (SDL) và mô hình SOR, cảm nhận về 
ứng dụng AI được khái niệm hoá như một cấu trúc đa chiều bậc hai bao gồm sáu thành phần: 
tính thông minh, tính hữu ích, tính dễ sử dụng, tính tương tác, tính cá nhân hóa và đạo đức AI. 
Nghiên cứu làm rõ vai trò trung gian của niềm tin và sự hài lòng về tác động của cảm nhận về 
ứng dụng AI đến hành vi chấp nhận STTs của du khách. Kết quả này đóng góp vào việc hiểu rõ 
hơn về mặt lý thuyết đối với sự chấp nhận ứng dụng AI trong du lịch thông minh, cung cấp nền 
tảng cho các nghiên cứu thực nghiệm trong tương lai. 
 
Từ khóa: cảm nhận về ứng dụng AI, chấp nhận công nghệ du lịch thông minh, phương pháp 
PRISMA, tổng quan nghiên cứu có hệ thống (SLR), trí tuệ nhân tạo (AI) 
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Abstract. This study aims to systematize the concepts and research trends concerning perceptions 
of artificial intelligence (AI) applications and their influence on the acceptance behavior of AI-
based smart tourism technologies (STTs), thereby proposing a conceptual research framework 
grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) model. A systematic literature review 
combined with bibliometric analysis is conducted on publications indexed in the Scopus database 
from 2018 to March 2026, following the PRISMA protocol. By integrating the Technology 
Acceptance Model (TAM), Service-Dominant Logic (SDL), and the SOR framework, perceptions 
of AI applications are conceptualized as a second-order multidimensional construct comprising 
six dimensions: intelligence, usefulness, ease of use, interactivity, personalization, and AI ethics. 
The study elucidates the mediating roles of trust and satisfaction in the mechanism through 
which perceptions of AI applications influence tourists’ acceptance behavior toward STTs. The 
findings contribute to the theoretical understanding of AI acceptance in smart tourism and 
provide a robust foundation for future empirical research in this domain.  
 
Keywords: perception of AI application, smart tourism technology acceptance, PRISMA method, 
systematic literature review (SLR), artificial Intelligence (AI) 

1. Giới thiệu     

Trong bối cảnh chuyển đổi số và Cách mạng công nghiệp 4.0, du lịch tiếp tục giữ vai trò quan trọng đối 
với tăng trưởng kinh tế toàn cầu. Đặc biệt, sau những tổn thất nặng nề do đại dịch COVID-19 gây ra đối với 
dòng khách quốc tế, doanh thu và việc làm, số hóa đã trở thành chiến lược tái cấu trúc tất yếu, hướng ngành 
công nghiệp không khói này đến sự an toàn, tối ưu hóa hiệu quả và hạn chế tiếp xúc. Sự bùng nổ của các công 
nghệ tiên tiến như trí tuệ nhân tạo (AI), thực tế ảo (VR), robot dịch vụ và nền tảng số (Sobaih và cộng sự, 2021; 
Zhang và cộng sự, 2025) đã và đang thúc đẩy sự hình thành của một hệ sinh thái du lịch thông minh với đặc 
trưng cá nhân hóa và tương tác cao (Zeng và cộng sự, 2020; Alam và cộng sự, 2024). 

Trong hệ sinh thái này, AI đóng vai trò là công nghệ cốt lõi nhờ năng lực xử lý dữ liệu thời gian thực 
vượt trội, hỗ trợ ra quyết định và cá nhân hóa trải nghiệm du khách (Kannan và cộng sự, 2024). Các ứng dụng 
đột phá như chatbot, VR hay hệ thống gợi ý thông minh đã và đang tái định hình toàn diện hành trình của du 
khách (Tussyadiah & Park, 2017; Gretzel và cộng sự, 2015). Tuy nhiên, các nghiên cứu hiện nay vẫn chủ yếu 
tiếp cận AI thông qua các thuộc tính chức năng riêng lẻ như tính hữu ích và tính dễ sử dụng theo các mô hình 
chấp nhận công nghệ (TAM), lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) và lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử 
dụng công nghệ (UTAUT), trong khi bỏ sót việc tích hợp các cấu trúc tâm lý chuyên sâu như niềm tin và sự 
hài lòng (Huang & Rust, 2018; Tussyadiah, 2020). Thêm vào đó, các bằng chứng thực nghiệm hiện nay vẫn 
bộc lộ sự thiếu nhất quán sâu sắc, khi các thuộc tính chức năng thuần túy tỏ ra kém hiệu quả trong việc giải 
thích và dự báo hành vi chấp nhận hay gắn kết dài hạn của du khách đối với AI (Chang và cộng sự, 2023). 

Song song đó, các nghiên cứu đương đại dần chứng minh rằng cảm nhận của du khách về ứng dụng 
AI không tồn tại ở dạng đơn lẻ, mà là một cấu trúc đa chiều phức hợp bao hàm tính thông minh, cá nhân hóa, 
tương tác, sự minh bạch và khía cạnh đạo đức thuật toán (Shen và cộng sự, 2021; Narayanan và cộng sự, 2023). 
Điều này cho thấy cần thiết phải xây dựng một mô hình lý thuyết tích hợp mới có khả năng bóc tách toàn diện 
cơ chế tiếp nhận thông tin của du khách. Qua đó, mô hình sẽ làm rõ tiến trình động, nơi các kích thích cảm 
nhận về ứng dụng AI được chuyển hóa một cách logic thành trạng thái tâm lý nội tại (niềm tin, sự hài lòng) 
và định hình nên hành vi chấp nhận công nghệ du lịch thông minh (STTs). 
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Mặc dù các nghiên cứu trước đã đóng góp đáng kể trong việc giải thích hành vi chấp nhận STTs, nhưng 
vẫn tồn tại một số khoảng trống nghiên cứu quan trọng. Thứ nhất, các nghiên cứu hiện nay chủ yếu xem xét 
cảm nhận về ứng dụng AI như những biến độc lập riêng lẻ, trong khi chưa tiếp cận “cảm nhận về ứng dụng 
AI” như một cấu trúc bậc hai đa chiều. Thứ hai, vai trò trung gian của niềm tin và sự hài lòng trong mối quan 
hệ giữa cảm nhận về ứng dụng AI và hành vi chấp nhận STTs vẫn chưa được kiểm định đầy đủ. Thứ ba, các 
nghiên cứu trước chủ yếu vận dụng riêng lẻ các nền tảng như TAM, TPB hoặc UTAUT, nên còn hạn chế trong 
việc giải thích đồng thời quá trình hình thành cảm nhận, trạng thái tâm lý và phản ứng hành vi của du khách 
trong bối cảnh du lịch thông minh dựa trên AI. 

Để giải quyết các khoảng trống trên, nghiên cứu này đề xuất một khung tiếp cận tích hợp nhằm giải 
thích toàn diện hơn cơ chế hình thành hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI. Cụ thể, nghiên cứu phát triển khái 
niệm “cảm nhận về ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai đa chiều, phản ánh sự đánh giá tổng hợp của du 
khách đối với các thuộc tính của AI như tính hữu ích, tính dễ sử dụng, tính thông minh, tính tương tác, tính 
cá nhân hóa và đạo đức AI. Trên cơ sở đó, nghiên cứu tích hợp các nền tảng lý thuyết TAM, SDL và SOR để 
xây dựng mô hình nghiên cứu, trong đó “cảm nhận về ứng dụng AI” đóng vai trò kích thích, niềm tin và sự 
hài lòng là trạng thái tâm lý trung gian, còn hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI là phản ứng hành vi đầu ra. 

Đóng góp chính của nghiên cứu là cung cấp một cách tiếp cận toàn diện và đa chiều trong việc giải thích 
hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI. Nghiên cứu không chỉ làm rõ du khách cảm nhận về ứng dụng AI như 
thế nào thông qua cấu trúc cảm nhận đa chiều, mà còn giải thích cơ chế chuyển hóa từ cảm nhận sang hành 
vi thông qua niềm tin và sự hài lòng. Qua đó, nghiên cứu góp phần bổ sung cơ sở lý luận cho lĩnh vực du lịch 
thông minh dựa trên AI và giúp định vị rõ hơn các khoảng trống nghiên cứu liên quan đến vai trò của AI, yếu 
tố tâm lý và hành vi chấp nhận STTs của du khách.  

2. Cơ sở lý luận          
2.1.   Chấp nhận công nghệ trong du lịch  

Trong nghiên cứu du lịch, hành vi chấp nhận công nghệ thường được giải thích dựa trên các khung lý 
thuyết kinh điển như mô hình TAM, UTAUT, và khung Công nghệ - Tổ chức - Môi trường (TOE). TAM nhấn 
mạnh vai trò của tính hữu ích và tính dễ sử dụng trong việc hình thành ý định sử dụng công nghệ (Davis, 
1989). Trong khi đó, UTAUT mở rộng mô hình bằng cách tích hợp các yếu tố xã hội và hành vi như ảnh hưởng 
xã hội, điều kiện hỗ trợ, động cơ hưởng thụ, giá trị chi phí và thói quen, cung cấp cách tiếp cận toàn diện hơn 
về hành vi chấp nhận công nghệ (Venkatesh và cộng sự, 2003; Venkatesh  và cộng sự, 2012). Ngược lại, TOE 
tập trung vào các yếu tố bối cảnh ở cấp độ tổ chức và môi trường, nhấn mạnh vai trò của nguồn lực, thể chế 
và áp lực cạnh tranh trong việc triển khai công nghệ (Tornatzky và cộng sự, 1990). Trong lĩnh vực du lịch, các 
khung lý thuyết này được sử dụng rộng rãi để phân tích cả hành vi của du khách lẫn quyết định ứng dụng 
công nghệ của doanh nghiệp dịch vụ. 

Một điểm mấu chốt cần được làm rõ là sự phân định về đơn vị phân tích. Trong công nghệ du lịch, 
hành vi chấp nhận AI có thể tiếp cận ở cấp độ tổ chức hoặc cá nhân. Để đảm bảo tính đồng nhất cho khung 
khái niệm, nghiên cứu này xác định đơn vị phân tích thuần túy là cá nhân du khách vì hai lý do: (1) Các cấu 
trúc cảm nhận và tâm lý như tính cá nhân hóa, niềm tin hay sự hài lòng bản chất là những trải nghiệm phát 
sinh từ cấp độ cá thể; (2) Nghiên cứu tập trung bóc tách cơ chế hành vi tiêu dùng, nơi quyết định phụ thuộc 
hoàn toàn vào bộ lọc cảm nhận của du khách. Việc tách biệt đơn vị phân tích cấp tổ chức (vốn chịu chi phối 
bởi năng lực tài chính hay áp lực cạnh tranh theo khung TOE) là cần thiết để tránh hiện tượng ngụy biện sinh 
thái và đảm bảo tính giá trị bên trong cho mô hình. 
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2.2   Quá trình chấp nhận công nghệ trong du lịch 

Trong lĩnh vực du lịch, chấp nhận công nghệ được xem là một quá trình nhiều giai đoạn, bắt đầu từ 
hình thành cảm nhận, đánh giá, thử nghiệm và tiến tới tích hợp vào hoạt động dịch vụ (Gogni & Picasso, 
2025). Quá trình này không chỉ phụ thuộc vào thuộc tính kỹ thuật của công nghệ mà còn chịu ảnh hưởng bởi 
bối cảnh văn hóa, kỳ vọng khách hàng và giá trị cảm nhận mà công nghệ mang lại (Carranza và cộng sự, 2021). 
Từ góc độ du khách, quyết định chấp nhận gắn liền với tính dễ sử dụng, độ tin cậy và lợi ích trải nghiệm; 
trong khi ở phía doanh nghiệp, việc triển khai phụ thuộc vào chi phí, năng lực tổ chức và áp lực cạnh tranh 
(Zhang và cộng sự, 2025). Đồng thời, nghiên cứu của Camilleri và cộng sự (2023) cho thấy chấp nhận công 
nghệ có liên hệ chặt chẽ với sự hài lòng và mức độ gắn kết của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến lòng trung 
thành và ý định quay lại. 

2.3   Ứng dụng trí tuệ nhân tạo trong du lịch 

Trong lĩnh vực du lịch và khách sạn, AI được định nghĩa là hệ thống máy móc, phần mềm hoặc thuật 
toán có khả năng mô phỏng trí tuệ con người để thực hiện các nhiệm vụ như nhận diện hình ảnh, xử lý ngôn 
ngữ, ra quyết định và học từ dữ liệu (Lai & Hung, 2018; Buhalis và cộng sự, 2019). Về mặt lý thuyết, AI được 
xem là tập hợp các công nghệ giải quyết vấn đề có khả năng phân tích môi trường và thực hiện hành động với 
mức độ tự chủ nhằm đạt mục tiêu xác định (Sheikh và cộng sự, 2023; Henriques và cộng sự, 2024). Trong 
ngành du lịch, AI được ứng dụng rộng rãi thông qua robot dịch vụ, chatbot và trợ lý ảo, công nghệ VR và hệ 
thống nhận diện khuôn mặt nhằm nâng cao hiệu quả vận hành và trải nghiệm khách hàng (Marasco và cộng 
sự, 2018; Gajdošík & Marciš, 2019; Citak và cộng sự, 2021; Samala và cộng sự, 2022; Elisa Sousa và cộng sự, 
2024).  

Việc tích hợp AI mang lại giá trị chiến lược thông qua cá nhân hóa trải nghiệm dựa trên phân tích dữ 
liệu lớn và cải thiện hiệu quả kinh doanh nhờ dự báo nhu cầu và định giá linh hoạt (Varelas và cộng sự, 2019; 
Yadav và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, các nghiên cứu cũng nhấn mạnh sự cần thiết phải cân bằng giữa ứng 
dụng công nghệ và tương tác con người, đồng thời lưu ý các thách thức liên quan đến quyền riêng tư dữ liệu, 
đạo đức và nguy cơ thay thế lao động (Henriques và cộng sự, 2024).  

3. Phương pháp nghiên cứu     

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp tổng quan tài liệu hệ thống (Systematic Literature Review - SLR) 
kết hợp chiến lược tổng quan có hệ thống theo định hướng của (Pangarso và cộng sự, 2022). SLR được hiểu là 
quy trình nghiên cứu có cấu trúc, minh bạch nhằm xác định, đánh giá và tổng hợp các nghiên cứu liên quan 
đến một chủ đề cụ thể, dựa trên các giao thức xác lập trước để đảm bảo tính toàn diện, khả năng lặp lại và hạn 
chế sai lệch. 

Quy trình SLR được triển khai theo khung PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews 
and Meta-Analyses) của Page và cộng sự (2021), nhằm đảm bảo tính minh bạch và chặt chẽ trong việc xác 
định, sàng lọc và lựa chọn nghiên cứu. Cụ thể, quy trình gồm ba bước chính: (1) xây dựng giao thức tổng quan 
thông qua xác định từ khóa, cơ sở dữ liệu và tiêu chí lựa chọn; (2) thực hiện tìm kiếm và sàng lọc tài liệu theo 
tiêu chí bao gồm/loại trừ; và (3) tổng hợp dữ liệu bằng cách hệ thống hóa nội dung, đánh giá chất lượng nghiên 
cứu và quản lý thông tin thư mục. Sơ đồ minh họa quy trình PRISMA được trình bày tại Hình 1. 
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Hình 1. Quy trình PRISMA 

 

Nghiên cứu được thực hiện theo hướng SLR kết hợp quy trình PRISMA nhằm đảm bảo tính hệ thống, 
minh bạch và khả năng tái lập trong quá trình thu thập, sàng lọc và tổng hợp tài liệu (Page và cộng sự, 2021). 
Phạm vi tìm kiếm được giới hạn trong giai đoạn từ năm 2018 đến tháng 3 năm 2026, đây là giai đoạn chứng 
kiến sự phát triển mạnh mẽ của AI, STTs, AI tạo sinh, chatbot và các nền tảng cá nhân hóa trải nghiệm trong 
lĩnh vực du lịch. 

Quá trình tìm kiếm dữ liệu được thực hiện trên cơ sở dữ liệu Scopus do đây là nguồn dữ liệu có độ tin 
cậy cao, tính bao quát rộng và được sử dụng phổ biến trong các nghiên cứu trắc lượng thư mục và tổng quan 
hệ thống (Donthu và cộng sự, 2021). Bộ từ khóa tìm kiếm được xây dựng dựa trên các nhóm khái niệm cốt lõi 
của nghiên cứu, bao gồm: (1) công nghệ AI và STTs; (2) cảm nhận về ứng dụng AI; (3) niềm tin và sự hài lòng; 
và (4) hành vi chấp nhận công nghệ trong bối cảnh du lịch thông minh. Chuỗi tìm kiếm Boolean được thiết 
lập như sau: (("Artificial Intelligence" OR "AI" OR "Applications of Artificial Intelligence" OR "Chatbot*" OR 
"Smart Tourism Technolog*" OR "Intelligent Tourism System*") AND ("Perception*" OR "Perceived 
Usefulness" OR "Perceived Ease of Use" OR "Awareness" OR "Perceptions of Artificial Intelligence 
Applications") AND ("Trust" OR "Ethical AI" OR "Satisfaction" OR "Trust Dynamics") AND ("Acceptance" OR 
"Adoption" OR "Behavioral Intention" OR TAM OR UTAUT OR "Technology Acceptance Model") AND 
("Tourism" OR "Smart Tourism" OR "Hospitality" OR "Travel")). Dữ liệu truy vấn tính đến tháng 03 năm 2026. 

Chiến lược tìm kiếm được thiết kế nhằm bao quát các công nghệ AI trong du lịch thông minh cùng các 
biến liên quan đến hành vi chấp nhận công nghệ, bao gồm ý định sử dụng, hành vi sử dụng, niềm tin và sự 
hài lòng của du khách. Kết quả tìm kiếm ban đầu trên Scopus cho thấy 599 bài báo. Sau khi lọc theo giai đoạn 
thời gian, ngôn ngữ (tiếng Anh) và lĩnh vực nghiên cứu (du lịch, quản trị, khoa học xã hội và tâm lý học), số 
lượng giảm còn 427 bài. Tiếp theo, sàng lọc tiêu đề và tóm tắt loại bỏ các nghiên cứu không liên quan trực tiếp 
đến hành vi chấp nhận công nghệ hoặc ngoài bối cảnh du lịch thông minh, còn lại 329 nghiên cứu phù hợp. 
Tập dữ liệu này được sử dụng cho các phân tích thư mục học (bibliometric analysis), bao gồm phân tích đồng 
xuất hiện từ khóa, mạng lưới chủ đề và xu hướng nghiên cứu bằng phần mềm VOSviewer và Biblioshiny. 
Việc sử dụng tập dữ liệu có quy mô lớn hơn giúp phản ánh đầy đủ cấu trúc tri thức, mức độ liên kết và sự 
phát triển của lĩnh vực nghiên cứu AI trong du lịch thông minh. 
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Ở bước tiếp theo, đánh giá toàn văn được thực hiện dựa trên tiêu chí bao gồm: (1) nghiên cứu thực 
nghiệm hoặc kiểm định mô hình; (2) thuộc lĩnh vực du lịch, khách sạn hoặc du lịch thông minh; (3) liên quan 
đến cảm nhận về ứng dụng AI, niềm tin, sự hài lòng hoặc hành vi chấp nhận STTs; (4) công bố bằng tiếng 
Anh; và (5) có khả năng truy cập toàn văn. Các nghiên cứu không liên quan đến hành vi chấp nhận công nghệ 
bị loại trừ. Sau khi rà soát toàn văn và đối chiếu tài liệu tham khảo, 25 nghiên cứu cuối cùng được lựa chọn 
cho phân tích nội dung chuyên sâu (content analysis) do đáp ứng đầy đủ tiêu chí liên quan trực tiếp đến cảm 
nhận về ứng dụng AI, niềm tin, sự hài lòng và hành vi chấp nhận STTs trong bối cảnh du lịch thông minh.  

Các nghiên cứu được mã hóa và phân loại theo năm công bố, nền tảng lý thuyết, bối cảnh nghiên cứu, 
loại hình ứng dụng AI, biến số, phương pháp và kết quả chính nhằm xác định chủ đề và xu hướng nghiên 
cứu. Trong phân tích trắc lượng thư mục, kỹ thuật đồng xuất hiện từ khóa được thực hiện bằng VOSviewer 
với ngưỡng tần suất tối thiểu, sử dụng cả từ khóa tác giả và từ khóa chỉ mục để phản ánh cấu trúc chủ đề của 
lĩnh vực AI trong du lịch thông minh. 

Để đảm bảo thống nhất khái niệm, nghiên cứu định nghĩa “hành vi chấp nhận STTs” là mức độ sẵn 
sàng, ý định hoặc hành vi sử dụng thực tế các công nghệ AI như chatbot, robot dịch vụ, VR và hệ thống gợi ý. 
“Cảm nhận về ứng dụng AI” được tiếp cận như cấu trúc đa chiều phản ánh đánh giá của du khách về tính 
hữu ích, dễ sử dụng, thông minh, cá nhân hóa, tương tác và đạo đức AI trong trải nghiệm công nghệ. 

Nhìn chung, quy trình nghiên cứu được triển khai theo trình tự chặt chẽ từ xây dựng chiến lược tìm 
kiếm, sàng lọc đa giai đoạn, trắc lượng thư mục, đánh giá toàn văn đến phân tích nội dung. Cách tiếp cận này 
đảm bảo tính nhất quán phương pháp, độ tin cậy học thuật và khả năng bao quát các xu hướng chính trong 
nghiên cứu về AI và hành vi chấp nhận STTs. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1.   Kết quả phân tích trắc lượng thư mục 

Phân tích trắc lượng thư mục được thực hiện nhằm mô tả toàn diện các đặc tính học thuật bao gồm: xu 
hướng công bố theo thời gian, phân bố quốc gia, và các nguồn xuất bản uy tín. Đồng thời, các kỹ thuật phân 
tích nâng cao như phân tích đồng xuất hiện từ khóa và bản đồ hóa mạng lưới tri thức được triển khai bằng 
phần mềm VOSviewer kết hợp gói Bibliometrix (R-Studio). Cách tiếp cận này cho phép nhận diện các chủ đề 
nghiên cứu trọng tâm, cũng như mức độ liên kết giữa các nhánh nghiên cứu về AI và sự chấp nhận STTs. Dựa 
trên quy trình hệ thống hóa PRISMA, 329 công trình khoa học xuất bản từ năm 2018 đến tháng 3 năm 2026 đã 
được sàng lọc và đưa vào phân tích. Đây là cơ sở dữ liệu nền tảng để khám phá cấu trúc tri thức, mạng lưới 
hợp tác và định hình các hướng nghiên cứu tiềm năng trong tương lai. 

Kết quả phân tích trắc lượng trên cơ sở dữ liệu Scopus cho thấy số lượng công trình nghiên cứu về AI 
và STTs có xu hướng gia tăng mạnh trong giai đoạn từ năm 2018 đến tháng 3 năm 2026. Trong những năm 
đầu (2018 - 2019), số lượng nghiên cứu còn khá hạn chế, phản ánh đây vẫn là một lĩnh vực nghiên cứu sơ khởi 
trong ngành du lịch. Tuy nhiên, từ năm 2020 trở đi, số lượng công bố bắt đầu gia tăng rõ rệt và duy trì đà tăng 
trưởng liên tục qua các năm. Đặc biệt, giai đoạn 2024 - 2025 ghi nhận sự bùng nổ về số lượng nghiên cứu với 
hơn 100 công trình mỗi năm. Xu hướng tăng trưởng này có thể được lý giải bởi tác động của đại dịch COVID-
19, khi nhu cầu chuyển đổi số, tự động hóa dịch vụ và ứng dụng AI trong du lịch trở nên cấp thiết hơn nhằm 
đáp ứng yêu cầu về an toàn, cá nhân hóa và tối ưu hóa trải nghiệm du khách. Đồng thời, sự phát triển vượt 
bậc của các nền tảng công nghệ như chatbot, AI tạo sinh, dữ liệu lớn, robot dịch vụ và thực tế ảo (VR) cũng 
góp phần thúc đẩy mạnh mẽ các nghiên cứu liên quan đến du lịch thông minh, Hình 2. 
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Hình 2. Số lượng công trình nghiên cứu về AI, STTs hỗ trợ AI được công bố trong giai đoạn từ năm 2018 
đến tháng 3 năm 2026 trên Scopus 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu Scopus 2026 

Kết quả phân tích phân bố địa lý của các công bố khoa học cho thấy chủ đề AI trong du lịch thông minh 
nhận được sự quan tâm rộng rãi từ nhiều quốc gia và vùng lãnh thổ trên thế giới. Các quốc gia có số lượng 
công bố cao nhất bao gồm Trung Quốc, Hoa Kỳ, Ấn Độ, Anh, Hàn Quốc, Malaysia, Thổ Nhĩ Kỳ, Macao, Hồng 
Kông và Tây Ban Nha. Trong đó, Trung Quốc và Hoa Kỳ là hai quốc gia sở hữu số lượng nghiên cứu nổi bật 
nhất, thể hiện vị thế dẫn dắt của các nền kinh tế có nền tảng công nghệ và tốc độ chuyển đổi số vượt trội trong 
việc thúc đẩy các nghiên cứu về AI và du lịch thông minh. Đồng thời, kết quả trắc lượng cũng chỉ ra rằng khu 
vực châu Á đang nổi lên như một trung tâm nghiên cứu trọng điểm, với sự tập trung mạnh mẽ vào các chủ 
đề về cá nhân hóa trải nghiệm, hành vi du khách và việc triển khai STTs tại các điểm đến (Bảng 1). 

Bảng 1. Thống kê số lượng ấn phẩm về AI trong du lịch theo quốc gia 

Xếp hạng Quốc gia Số lượng ấn phẩm 

1 Trung Quốc 60 

2 Hoa Kỳ 48 

3 Ấn độ 39 

4 Anh 32 

5 Hàn Quốc 24 

6 Malaysia 21 

7 Thổ Nhĩ Kỳ  16 

8 Macao 16 

9 Hồng Kông 16 

10 Tây Ban Nha 15 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, năm 2026 
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Phân tích mạng lưới hợp tác quốc gia cho thấy Trung Quốc và Hoa Kỳ giữ vai trò trung tâm trong mạng 
lưới nghiên cứu AI và du lịch thông minh với mức độ liên kết quốc tế cao. Bên cạnh đó, các quốc gia châu Á 
như Hàn Quốc, Malaysia và Hồng Kông đang nổi lên như các trung tâm nghiên cứu mới liên quan đến cá 
nhân hóa trải nghiệm và hành vi chấp nhận STTs. Điều này phản ánh xu hướng chuyển dịch nghiên cứu AI 
du lịch sang khu vực châu Á trong giai đoạn gần đây, Hình 3. 

 
 

Hình 3. Mạng lưới hợp tác giữa các quốc gia 
Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus bằng VOSview, năm 2026 

Kết quả phân tích nguồn công bố cho thấy các nghiên cứu liên quan đến AI và du lịch thông minh tập 
trung chủ yếu trên các tạp chí quốc tế uy tín như: Sustainability, Tourism Review, Asia Pacific Journal of 
Tourism Research, Current Issues in Tourism, Journal of Travel Research, International Journal of Hospitality 
Management, Annals of Tourism Research và Tourism Management. Đây đều là các tạp chí thuộc nhóm Q1 
theo SCImago và có chỉ số H-index cao, cho thấy mức độ quan tâm ngày càng lớn của cộng đồng học thuật 
quốc tế đối với chủ đề AI và hành vi du khách trong bối cảnh du lịch thông minh. 

Bảng 2. Bảng xếp hạng các tạp chí có nhiều nghiên cứu về AI trong du lịch 

TT Tạp chí Xếp hạng H-Index 
Số lượng bài 

báo 

1 Sustainability (Switzerland) Q1 242 16 

2 Tourism Review Q1 82 15 

3 Asia Pacific Journal of Tourism Research Q1 75 12 

4 Current Issues in Tourism Q1 135 12 

5 Journal of Travel Research Q1 193 11 

6 International Journal of Hospitality Management Q1 204 9 

7 Annals of Tourism Research Q1 238 9 

8 Tourism Management Q1 296 7 

9 Journal of Hospitality and Tourism Research Q1 100 5 

10 Journal of Hospitality and Tourism Technology Q1 66 5 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, năm 2026 
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Kết quả phân tích mạng lưới đồng tác giả cho thấy lĩnh vực AI và du lịch thông minh được dẫn dắt bởi 
một số học giả trung tâm như Dimitrios Buhalis, Ulrike Gretzel, Marianna Sigala và Rob Law. Đây là các học 
giả có ảnh hưởng lớn trong nghiên cứu “eTourism”, “smart tourism ecosystems” và chuyển đổi số trong du 
lịch, đồng thời đóng vai trò nền tảng trong việc phát triển các khung lý thuyết liên quan đến du lịch thông 
minh và trải nghiệm du khách, Hình 4. 

Bản đồ đồng từ khóa của tài liệu cho thấy từ khóa “artificial intelligence” giữ vai trò trung tâm và có 
mối liên kết chặt chẽ với nhiều cụm chủ đề nghiên cứu khác nhau. Cụm từ khóa thứ nhất tập trung vào nhóm 
công nghệ với các từ khóa như “machine learning”, “generative artificial intelligence”, “virtual reality”, 
“chatbot”, “robots” và “technology”. Cụm này phản ánh xu hướng nghiên cứu về ứng dụng các công nghệ AI 
tiên tiến nhằm nâng cao hiệu quả vận hành và tối ưu hóa trải nghiệm du lịch thông minh. 

 
 

Hình 4. Bản đồ phân tích đồng trích dẫn tác giả 
Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus bằng VOSview, năm 2026 

 

Cụm từ khóa thứ hai liên quan đến du lịch và cá nhân hóa trải nghiệm với các từ khóa như “tourism”, 
“hospitality”, “personalization” và “tourism industry”. Điều này cho thấy các nghiên cứu ngày càng chú trọng 
vai trò của AI trong việc tạo ra trải nghiệm du lịch mang tính cá nhân hóa, từ đó nâng cao giá trị cảm nhận và 
sự hài lòng của du khách. 

Cụm từ khóa thứ ba tập trung vào hành vi và cảm nhận của du khách, bao gồm các từ khóa như “tourist 
behavior”, “perception”, “decision making” và “tourism management”. Cụm nghiên cứu này nhấn mạnh vai 
trò của cảm nhận và quá trình ra quyết định của du khách trong việc hình thành hành vi chấp nhận STTs. 

Đặc biệt, cụm từ khóa liên quan đến niềm tin và chấp nhận công nghệ với các khái niệm như “trust”, 
“technology acceptance model”, “perceived usefulness” và “customer satisfaction” cho thấy các nghiên cứu 
hiện nay đang tập trung giải thích cơ chế tác động của niềm tin, cảm nhận tính hữu ích và sự hài lòng đến ý 
định chấp nhận công nghệ của du khách. Điều này phản ánh xu hướng mở rộng các mô hình chấp nhận công 
nghệ truyền thống như TAM và UTAUT trong bối cảnh AI và du lịch thông minh. Hình 5. 
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Hình 5. Bản đồ đồng từ khoá của tài liệu đánh giá 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus bằng VOSview, năm 2026 
 

Ngoài ra, phân tích xu hướng chủ đề nghiên cứu theo thời gian cho thấy sự chuyển dịch rõ rệt trong 
định hướng nghiên cứu của lĩnh vực này. Giai đoạn đầu tập trung chủ yếu vào các công nghệ nền tảng như 
robot dịch vụ, dữ liệu lớn và học máy. Tuy nhiên, từ năm 2022 trở đi, các nghiên cứu bắt đầu chuyển mạnh 
sang các chủ đề liên quan đến trải nghiệm du khách, niềm tin, sự hài lòng, cá nhân hóa và tương tác giữa con 
người với AI. Giai đoạn từ năm 2024 đến tháng 3 năm 2026 chứng kiến sự gia tăng đáng kể của các nghiên 
cứu về AI tạo sinh, đạo đức AI, niềm tin vào AI và trải nghiệm du lịch thông minh, phản ánh xu hướng nghiên 
cứu mới không chỉ tập trung vào hiệu quả công nghệ mà còn chú trọng đến các khía cạnh tâm lý, cảm xúc và 
trải nghiệm của người dùng trong quá trình tương tác với AI, Hình 6. 

 
Hình 6. Xu hướng phát triển các chủ đề mới liên quan đến nghiên cứu 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu Scopus bằng R-Studio, năm 2026 
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Nhìn chung, kết quả phân tích trắc lượng thư mục cho thấy, nghiên cứu về AI trong du lịch thông minh 
đang phát triển mạnh theo hướng liên ngành, kết hợp giữa công nghệ, hành vi người tiêu dùng và quản trị 
trải nghiệm du lịch. Các nghiên cứu hiện nay không chỉ tập trung vào ứng dụng công nghệ mà còn mở rộng 
sang các yếu tố như cảm nhận về ứng dụng AI, niềm tin, sự hài lòng và hành vi chấp nhận STTs của du khách. 
Tuy nhiên, khái niệm “cảm nhận về ứng dụng AI” vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ như một cấu trúc đa 
chiều độc lập trong bối cảnh du lịch thông minh, qua đó cho thấy khoảng trống nghiên cứu cần tiếp tục được 
khai thác trong các nghiên cứu tiếp theo. 

4.2.  Kết quả phân tích nội dung 

4.2.1 Một số lý thuyết được sử dụng trong nghiên cứu về cảm nhận ứng dụng AI và hành vi chấp nhận 
STTs dựa trên AI 

Nhóm tác giả đã tiến hành phân tích nội dung chuyên sâu dựa trên dữ liệu từ 25 công trình nghiên cứu 
cốt lõi sau khi trải qua quy trình sàng lọc hệ thống PRISMA. Từ tập dữ liệu tinh chọn này, các khung lý thuyết 
nền tảng đã được tổng hợp có hệ thống và thống kê cụ thể về tần suất xuất hiện nhằm nhận diện các mô hình 
lý thuyết chủ yếu đang định hình lĩnh vực nghiên cứu (Bảng 3). Việc hệ thống hóa này làm rõ nền tảng luận 
lý và xu hướng tích hợp lý thuyết trong các nghiên cứu về sự chấp nhận AI và STTs. 

 
Bảng 3. Các lý thuyết chính được sử dụng trong nghiên cứu 

Lý thuyết (Theory) Tần suất Tỷ lệ (%) 

Lý thuyết chấp nhận công nghệ  
Technology Acceptance Model (TAM) 

21 84,0 

Mô hình chấp nhận công nghệ tương tác 
Interactive Technology Acceptance Model (iTAM) 5 20,0 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
Theory of Planned Behavior (TPB) 5 20,0 

Lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng 
Stimulus - Organism -Response (S-O-R) 

4 16,0 

Lý thuyết trọng dịch vụ 
Service-Dominant Logic (SDL) 

4 16,0 

Lý thuyết xác nhận kỳ vọng 
(Expectation Confirmation Theory (ECT) 

2 8,0 

Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

2 8,0 

Lý thuyết đồng tạo giá trị  
Value Co-creation (VCE) 

1 4,0 

Lý thuyết marketing mối quan hệ (Relationship Marketing) 1 4,0 
Mô hình SERVQUAL (Chất lượng dịch vụ) 1 4,0 
Lý thuyết tự quyết (Self-Determination Theory) 1 4,0 
Mô hình Humanness - Value - Loyalty (HVL) 1 4,0 
Lý thuyết khuếch tán đổi mới 
Diffusion of Innovation (DOI) 

1 4,0 

Mô hình Công nghệ - Tổ chức - Môi trường 
Technology - Organization - Environment (TOE) 

1 4,0 

Mô hình chấp nhận giá trị 
Value Adoption Model (VAM) 

1 4,0 

Mô hình sẵn sàng và chấp nhận công nghệ 
Technology Readiness and Acceptance Model (TRAM) 

1 4,0 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, năm 2026 
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Mô hình TAM, lý thuyết SDL và lý thuyết SOR là các khung lý thuyết được sử dụng nổi bật trong 
nghiên cứu AI trong du lịch thông minh giai đoạn từ năm 2020 đến tháng 03 năm 2026. Trong đó, TAM được 
áp dụng chủ yếu để giải thích cảm nhận và hành vi chấp nhận ứng dụng AI của du khách thông qua cảm nhận 
tính hữu ích và tính dễ sử dụng. SDL được sử dụng nhằm làm rõ vai trò của AI trong quá trình đồng sáng tạo 
giá trị và cá nhân hóa trải nghiệm du lịch. Trong khi đó, SOR giúp giải thích cơ chế tác động của các kích thích 
công nghệ AI đến trạng thái tâm lý bên trong như niềm tin, cảm xúc và sự hài lòng, từ đó dẫn đến phản ứng 
hành vi của du khách. 

Bên cạnh các lý thuyết nền tảng, một số khung lý thuyết bổ trợ như mô hình chấp nhận công nghệ 
tương tác (iTAM), TPB, UTAUT và lý thuyết xác nhận kỳ vọng (ECT) cũng được sử dụng nhằm mở rộng khả 
năng giải thích hành vi du khách trong bối cảnh AI. iTAM bổ sung các yếu tố tương tác như cảm nhận trí 
thông minh và sự hiện diện xã hội; TPB và UTAUT nhấn mạnh vai trò của ảnh hưởng xã hội và điều kiện hỗ 
trợ; trong khi ECT được vận dụng để giải thích sự hài lòng và ý định tiếp tục sử dụng AI dựa trên sự xác nhận 
kỳ vọng của người dùng. 

4.2.2  Tổng quan nghiên cứu về cảm nhận ứng dụng AI và hành vi chấp nhận STTs 

Trong bối cảnh chuyển đổi số toàn cầu, tăng trưởng kinh tế ngày càng dựa trên tri thức và đổi mới sáng 
tạo, qua đó thúc đẩy ngành du lịch tái cấu trúc theo hướng tích hợp công nghệ nhằm nâng cao năng lực cạnh 
tranh và trải nghiệm du khách (Osman và cộng sự, 2021). Sự phát triển của nền tảng số, thiết bị di động và hạ 
tầng kết nối đã làm thay đổi toàn bộ hành trình du lịch, từ tìm kiếm thông tin đến trải nghiệm và chia sẻ sau 
chuyến đi (Zhang và cộng sự, 2022; Hameed và cộng sự, 2025). Sau COVID-19, nhu cầu về các giải pháp du 
lịch thông minh an toàn, không tiếp xúc và hiệu quả vận hành trở nên cấp thiết, thúc đẩy sự phổ biến của các 
công nghệ dựa trên AI như chatbot, robot dịch vụ và hệ thống gợi ý thông minh (Sobaih và cộng sự, 2021; 
Alam và cộng sự, 2024), cùng với các công nghệ hỗ trợ như IoT, VR/AR và dữ liệu lớn (Hamzah và cộng sự, 
2023; Ngah và cộng sự, 2023; Sia và cộng sự, 2024).  

Trong bối cảnh này, AI ngày càng được xem là công nghệ trung tâm của du lịch thông minh nhờ khả 
năng xử lý dữ liệu theo thời gian thực và hỗ trợ cá nhân hóa trải nghiệm. Du lịch thông minh vì vậy được hiểu 
như một hệ sinh thái đồng sáng tạo giá trị giữa du khách và công nghệ (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel 
và cộng sự, 2015), trong đó AI đóng vai trò then chốt trong việc định hình tương tác và cá nhân hóa dịch vụ 
(Tussyadiah & Park, 2017). Sự tích hợp này không chỉ thay đổi cách thức tương tác với điểm đến mà còn làm 
gia tăng kỳ vọng của du khách đối với các trải nghiệm mang tính cá nhân hóa, minh bạch và phản hồi theo 
thời gian thực, từ đó thúc đẩy sự quan tâm ngày càng lớn đến các yếu tố hình thành hành vi chấp nhận công 
nghệ (Hamid và cộng sự, 2023).  

Khác với công nghệ số truyền thống mang tính công cụ, AI trong du lịch thông minh có mức độ bán tự 
chủ với khả năng học hỏi, thích ứng, dự đoán và ra quyết định theo thời gian thực. Do đó, du khách không 
chỉ đánh giá AI qua các thuộc tính chức năng riêng lẻ mà thông qua một quá trình đánh giá tổng thể về toàn 
bộ trải nghiệm trong hành trình du lịch, phản ánh sự tái cấu trúc hành vi trong môi trường số hóa (Gretzel và 
cộng sự, 2015; Zhang và cộng sự, 2022).  

Dựa trên đó, nghiên cứu khái niệm hóa “cảm nhận về các ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai, gồm 
sáu thành phần: tính hữu ích, tính dễ sử dụng, tính thông minh, tính tương tác, cá nhân hóa và đạo đức AI. 
Các thành phần này phản ánh đánh giá tổng thể của du khách về hiệu năng, mức độ đáp ứng, độ tin cậy, minh 
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bạch và giá trị trải nghiệm của AI trong du lịch thông minh (Abd Hamid và cộng sự, 2023; Alam và cộng sự, 
2024).  

Cách tiếp cận này mở rộng TAM truyền thống bằng cách tích hợp cả chiều cạnh chức năng và trải 
nghiệm. Cụ thể, tính hữu ích và dễ sử dụng phản ánh đánh giá công cụ, trong khi tính thông minh, tương tác 
và cá nhân hóa phản ánh trải nghiệm thích ứng theo thời gian thực (Hamid và cộng sự, 2023; Sia và cộng sự, 
2024). Đồng thời, đạo đức AI phản ánh các quan ngại về minh bạch, công bằng và quyền riêng tư trong hệ 
sinh thái du lịch số (Alam và cộng sự, 2024).  

Theo đó, các chiều kích này không tồn tại tách biệt mà cùng cấu thành một cấu trúc cảm nhận bậc cao, 
phản ánh cách du khách đánh giá tổng thể AI trong du lịch thông minh, nơi công nghệ và trải nghiệm được 
đồng kiến tạo trong một hệ sinh thái số hóa tích hợp (Zhang và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2025).  

4.2.3  Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI 

Tổng quan tài liệu cho thấy nghiên cứu về hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI chủ yếu tiếp cận từ các 
thuộc tính chức năng của hệ thống AI và STTs. Trong đó, cảm nhận tính hữu ích và cảm nhận tính dễ sử dụng 
tiếp tục được xem là các yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến thái độ và ý định sử dụng theo các mô hình TAM (Osman 
và cộng sự, 2024). Những năm gần đây, các nghiên cứu mở rộng sang các đặc tính đặc thù của AI như cá nhân 
hóa, tương tác, minh bạch và bảo mật, đồng thời nhấn mạnh vai trò của giá trị trải nghiệm công nghệ đối với 
niềm tin và hành vi sử dụng nền tảng du lịch thông minh (Ashrafi & Easmin, 2023; Sia và cộng sự, 2024).  

Tuy nhiên, nhiều bằng chứng thực nghiệm cho thấy các thuộc tính chức năng đơn lẻ, đặc biệt là cảm 
nhận tính hữu ích không phải lúc nào cũng giải thích được ý định tái sử dụng ứng dụng AI trong dài hạn 
(Alam và cộng sự, 2024). Điều này hàm ý rằng hành vi chấp nhận AI mang tính tổng hợp hơn là phản ứng đối 
với từng thuộc tính riêng lẻ. Trong bối cảnh du lịch thông minh, nơi AI đóng vai trò trung tâm trong kết nối 
dữ liệu và đồng sáng tạo giá trị trải nghiệm, các yếu tố như tính thông minh, tính hữu ích, dễ sử dụng, cá nhân 
hóa, minh bạch và đạo đức AI có thể được xem là các chiều cạnh phản ánh cảm nhận tổng thể của du khách 
về hệ thống AI (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel và cộng sự, 2015).  

Song song, niềm tin và sự hài lòng được xác định là hai cơ chế trung gian quan trọng trong quá trình 
hình thành hành vi chấp nhận công nghệ. Giá trị cảm nhận, chất lượng trải nghiệm và tính hữu ích có ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin đối với hệ thống AI (Ashrafi & Easmin, 2023; Berakon và cộng sự, 2023). Trong 
bối cảnh AI bán tự chủ, niềm tin trở nên đặc biệt quan trọng do các rủi ro liên quan đến quyền riêng tư, minh 
bạch thuật toán và độ tin cậy hệ thống (Tussyadiah, 2020; Hameed và cộng sự, 2025). Các nghiên cứu cũng 
cho thấy chatbot và hệ thống AI có thể thúc đẩy hành vi tức thời khi tạo được niềm tin và tương tác hiệu quả 
(Chang và cộng sự, 2023), trong khi uy tín thương hiệu và tổ chức góp phần củng cố niềm tin trong giao dịch 
số (Hamzah và cộng sự, 2023). Bên cạnh đó, sự hài lòng đóng vai trò then chốt trong việc duy trì hành vi dài 
hạn, khi các yếu tố như dễ sử dụng, tương thích và giá trị cảm nhận thúc đẩy ý định quay lại và truyền miệng 
tích cực (Abd Hamid và cộng sự, 2023; Alam và cộng sự, 2024).  

Nhìn chung, nghiên cứu hiện nay cho thấy sự dịch chuyển từ tiếp cận chức năng đơn lẻ sang cách tiếp 
cận tích hợp giữa công nghệ, trải nghiệm và hành vi. Tuy nhiên, vẫn tồn tại sự không nhất quán khi một số 
nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của các yếu tố chức năng như hữu ích và cá nhân hóa (Mohammad Nazri và 
cộng sự, 2022; Berakon và cộng sự, 2023), trong khi các nghiên cứu khác cho rằng các yếu tố này chưa đủ để 
giải thích hành vi gắn kết dài hạn với hệ thống AI (Alam và cộng sự, 2023). Điều này củng cố nhu cầu tiếp cận 
AI như một cấu trúc cảm nhận tích hợp thay vì tập hợp các thuộc tính rời rạc. 
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Cụ thể, cảm nhận tính hữu ích cảm nhận dù được xác lập là cấu trúc cốt lõi trong TAM nhưng không 
phải lúc nào cũng dẫn đến ý định sử dụng bền vững hoặc hành vi tiếp tục sử dụng trong bối cảnh du lịch ứng 
dụng AI (Mohammad Nazri và cộng sự, 2022; Berakon và cộng sự, 2023). Tương tự, cá nhân hóa có thể gia 
tăng giá trị trải nghiệm nhưng đồng thời phát sinh các lo ngại về quyền riêng tư, giám sát và minh bạch thuật 
toán khi mức độ cá nhân hóa vượt ngưỡng kiểm soát (Zhang và cộng sự, 2022; Sia và cộng sự, 2024). Trong 
bối cảnh này, niềm tin trở thành cấu trúc trung tâm hơn so với các công nghệ số truyền thống do bản chất bán 
tự chủ của AI, vốn vận hành dựa trên thuật toán phức tạp và xử lý dữ liệu thời gian thực nhưng thiếu minh 
bạch đối với người dùng. Điều này làm gia tăng mức độ bất định liên quan đến độ tin cậy hệ thống và sử 
dụng dữ liệu, qua đó khiến niềm tin trở thành cơ chế giảm thiểu rủi ro quan trọng (Tussyadiah, 2020; Chang 
và cộng sự, 2023; Hameed và cộng sự, 2025). 

Những bất nhất này gợi ý rằng hành vi chấp nhận AI không thể được giải thích đầy đủ thông qua các 
thuộc tính công nghệ riêng lẻ. Thay vào đó, nó cần được tiếp cận như một quá trình tâm lý động, trong đó du 
khách hình thành cảm nhận tổng thể về hệ thống AI và chuyển hóa thành niềm tin, sự hài lòng và ý định hành 
vi thông qua tích lũy trải nghiệm, phù hợp với cách tiếp cận hệ sinh thái du lịch thông minh dựa trên đồng 
sáng tạo giá trị (Gretzel và cộng sự, 2015; Tussyadiah & Park, 2017; Wang và cộng sự, 2023).  

4.2.4  Cơ chế hình thành hành vi chấp nhận STTs dựa trên AI 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, AI ngày càng trở thành thành phần trung tâm của hệ sinh thái du lịch 
thông minh thông qua các ứng dụng như chatbot, trợ lý ảo, hệ thống gợi ý và nền tảng cá nhân hóa (Gretzel 
và cộng sự, 2015; Tussyadiah & Park, 2017). Khác với công nghệ truyền thống mang tính công cụ, AI vận hành 
như một hệ thống bán tự chủ có khả năng học hỏi và ra quyết định theo thời gian thực, qua đó thúc đẩy du 
khách hình thành đánh giá tổng thể thay vì đánh giá theo từng thuộc tính riêng lẻ (Koo và cộng sự, 2025).  

Kết quả tổng quan cho thấy các yếu tố như tính hữu ích, dễ sử dụng, cá nhân hóa, tương tác, trí thông 
minh và đạo đức AI thực chất là những biểu hiện đa chiều của cùng một cấu trúc cảm nhận về ứng dụng AI. 
Thật vậy, các nghiên cứu trước đây đã xác nhận vai trò cốt lõi của tính hữu ích trong việc hình thành niềm tin 
và ý định sử dụng (Berakon và cộng sự, 2023), tính cá nhân hóa trong thúc đẩy chấp nhận công nghệ (Sia và 
cộng sự, 2024), cũng như bảo mật và giá trị cảm nhận trong việc nâng cao sự hài lòng của người dùng (Zhang 
và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, bằng chứng thực nghiệm gần đây lại cho thấy sự không nhất quán khi một số 
thuộc tính chức năng đơn lẻ không đủ khả năng dự báo hành vi tái sử dụng dài hạn (Alam và cộng sự, 2024). 
Khoảng trống thực nghiệm này hàm ý rằng cảm nhận của du khách về AI có thể mang bản chất đa chiều 
nhưng thống nhất, đòi hỏi được tiếp cận như một cấu trúc tích hợp tổng thể. Trên thực tế, du khách không 
đánh giá AI theo từng thuộc tính riêng lẻ mà thường hình thành một cảm nhận tổng thể về AI thông qua việc 
tích hợp đồng thời các đánh giá liên quan đến chức năng, trải nghiệm tương tác và tính đáng tin cậy của hệ 
thống. 

Theo quan điểm của MacKenzie và cộng sự (2011), một cấu trúc bậc cao (reflective higher-order 
construct) được hình thành hợp lý khi các chiều thành phần cùng phản ánh một nhận thức khái quát và chia 
sẻ cùng một không gian khái niệm. Áp dụng luận điểm này, mặc dù sáu thành phần nêu trên phản ánh các 
khía cạnh khác nhau trong quá trình du khách đánh giá ứng dụng AI, chúng không đo lường các khái niệm 
độc lập mà đại diện cho những miền đánh giá bổ sung của cùng một đối tượng cảm nhận là ứng dụng AI. Cụ 
thể, tính hữu ích và dễ sử dụng phản ánh giá trị chức năng của AI; tính thông minh, tương tác và cá nhân hóa 
phản ánh giá trị trải nghiệm dịch vụ; trong khi đạo đức AI phản ánh mức độ đáng tin cậy và sự phù hợp với 
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các chuẩn mực xã hội. Mặc dù thuộc các miền đánh giá khác nhau, các yếu tố này đều phản ánh những biểu 
hiện cụ thể của cùng một cảm nhận khái quát về ứng dụng AI. Sự thay đổi trong cảm nhận tổng thể về AI 
thường được phản ánh thông qua sự thay đổi đồng thời trong đánh giá của du khách đối với các khía cạnh 
chức năng, trải nghiệm và đạo đức của công nghệ này. Do đó, nghiên cứu đề xuất khái niệm hóa “cảm nhận 
về ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai được cấu thành bởi sáu thành phần bậc một. Việc khái niệm hóa 
theo hướng cấu trúc bậc cao không chỉ phản ánh bản chất đa chiều nhưng thống nhất của cảm nhận về ứng 
dụng AI, mà còn cho phép đánh giá tác động tổng hợp của các thuộc tính công nghệ lên phản ứng và hành vi 
của du khách. Cách tiếp cận này kế thừa nền tảng của mô hình TAM, đồng thời mở rộng theo hướng tích hợp 
các khía cạnh trải nghiệm và đạo đức AI trong bối cảnh du lịch thông minh (Davis, 1989; Venkatesh và cộng 
sự, 2003; Jeong & Shin, 2020; Go và cộng sự, 2020). 

Bên cạnh đó, niềm tin và sự hài lòng đóng vai trò trung gian quan trọng trong cơ chế hình thành hành 
vi. Trong bối cảnh AI bán tự chủ, người dùng đối mặt với rủi ro cảm nhận và bất định liên quan đến dữ liệu 
và thuật toán, khiến niềm tin trở thành cơ chế giảm bất định then chốt (Hameed và cộng sự, 2025). Niềm tin 
đã được chứng minh là biến trung gian giữa giá trị cảm nhận và hành vi chấp nhận công nghệ (Koo và cộng 
sự, 2025), trong khi chatbot AI chỉ hiệu quả khi tạo được độ tin cậy trong tương tác (Chang và cộng sự, 2023). 
Ngược lại, sự hài lòng đóng vai trò củng cố hành vi dài hạn, chịu ảnh hưởng từ giá trị và tính dễ sử dụng của 
STTs, từ đó thúc đẩy ý định quay lại và truyền miệng tích cực (Zhang và cộng sự, 2022; Abd Hamid và cộng 
sự, 2023; Alam và cộng sự, 2024). Do đó, hành vi chấp nhận công nghệ cần được hiểu như một quá trình tích 
lũy từ cảm nhận đến phản ứng tâm lý và hành vi. 

Những lập luận trên cho thấy mô hình SOR là phù hợp để giải thích cơ chế chuyển hóa từ nhận thức về 
công nghệ sang phản ứng hành vi của du khách, đặc biệt trong bối cảnh tích hợp TAM và SDL. Dù việc tích 
hợp TAM, SDL và khung SOR còn hạn chế, sự kết hợp này có cơ sở học thuật vững chắc nhờ tính bổ trợ lẫn 
nhau trong bối cảnh du lịch thông minh. Theo Davis (1989), TAM giải thích việc chấp nhận công nghệ qua 
cảm nhận về tính hữu ích và tính dễ sử dụng; các cảm nhận này đóng vai trò là trạng thái tâm lý bên trong 
(Organism) của du khách trước các kích thích công nghệ từ môi trường (Li và cộng sự, 2025). Bên cạnh đó, lý 
thuyết SDL khẳng định giá trị được đồng tạo ra thông qua tương tác trong hệ sinh thái dịch vụ (Vargo & 
Lusch, 2008), nơi các nền tảng AI thúc đẩy việc cá nhân hóa trải nghiệm (Chuang, 2023), giúp mở rộng phạm 
vi của TAM từ chấp nhận công nghệ sang sử dụng công nghệ để tạo giá trị. Do đó, khung SOR đóng vai trò 
là nền tảng bao quát lý tưởng: các thuộc tính của AI (thông minh, hữu ích, dễ sử dụng, tương tác, cá nhân hóa, 
đạo đức) là Kích thích (Stimulus); đánh giá nhận thức theo TAM là Chủ thể (Organism); và quá trình tương 
tác, đồng tạo giá trị theo SDL dẫn dắt đến Phản ứng (Response) hành vi như sự hài lòng, niềm tin, ý định chọn 
điểm đến và quay lại. Tóm lại, sự giao thoa này tạo nên một khung lý thuyết toàn diện giải thích đồng thời 
quá trình chấp nhận công nghệ, đồng tạo giá trị và phản ứng hành vi của du khách. Trong nghiên cứu này, 
tác nhân kích thích (Stimulus) được khái niệm hóa dưới dạng một cấu trúc phản chiếu bậc hai (reflective 
higher-order construct) mang tên “cảm nhận về ứng dụng AI”, bao gồm sáu thành phần bậc một. 

Về mặt lý luận, cấu trúc tổng thể này được phân tách thành ba miền đánh giá bổ sung nhằm đảm bảo 
tính phân biệt khái niệm và giảm thiểu hiện tượng chồng chéo. Nhóm thứ nhất thuộc tiếp cận TAM, bao gồm 
tính hữu ích và dễ sử dụng, phản ánh giá trị công cụ của hệ thống AI trong việc hỗ trợ thực hiện nhiệm vụ du 
lịch (Davis, 1989; Venkatesh cộng sự, 2003). Nhóm thứ hai thuộc tiếp cận SDL, bao gồm cá nhân hóa, tương 
tác và trí thông minh, phản ánh giá trị trải nghiệm và đồng tạo sinh trong quá trình du khách tương tác với hệ 
thống AI (Vargo & Lusch, 2008; Gursoy và cộng sự, 2019). Nhóm thứ ba là đạo đức AI, phản ánh các thuộc 
tính liên quan đến tính minh bạch, khả năng giải thích và bảo vệ dữ liệu cá nhân, đại diện cho giá trị niềm tin 
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và chuẩn mực xã hội trong bối cảnh sử dụng công nghệ thông minh (Jobin và cộng sự, 2019; Tussyadiah và 
cộng sự, 2020). 

Trong mô hình SOR, “Stimulus” được hiểu là các tín hiệu từ môi trường bên ngoài mà cá nhân tiếp 
nhận và đánh giá, trong khi “Organism” phản ánh các trạng thái tâm lý nội tại được hình thành thông qua 
quá trình xử lý và diễn giải các tín hiệu đó (Mehrabian & Russell, 1974). Theo đó, các thuộc tính của hệ thống 
AI bao gồm cả đạo đức AI được xem là các đặc điểm của môi trường công nghệ, đóng vai trò kích thích nhận 
thức của du khách. Ngược lại, các biến như niềm tin, sự hài lòng và cảm xúc phát sinh sau quá trình diễn giải 
các tín hiệu này thuộc về thành phần “Organism”. Do đó, đạo đức AI không được xem là giá trị đạo đức nội 
tại của cá nhân, mà là một thuộc tính cảm nhận về hệ thống công nghệ, giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận và 
hạn chế hiệu ứng “Hộp đen” trong quá trình ra quyết định của AI. Chính nhờ đặc tính này, đạo đức AI hoạt 
động như một dạng kích thích dựa trên rủi ro và sự tin cậy, song vẫn nhất quán với định nghĩa “Stimulus” 
trong khung SOR, vốn bao gồm cả tín hiệu chức năng, trải nghiệm và xã hội từ môi trường công nghệ. Sự dịch 
chuyển từ các kích thích đa chiều này sang trạng thái chủ thể (Organism) tích cực chính là động lực cốt lõi 
quyết định phản ứng đầu ra (Response), tức ý định chấp nhận sử dụng STTs của du khách.  

4.2.5 Khoảng trống nghiên cứu và đề xuất khung khái niệm 

Từ kết quả tổng quan hệ thống các nghiên cứu hiện có, nghiên cứu này nhận diện ba khoảng trống lý 
thuyết và thực nghiệm quan trọng. 

Thứ nhất, phần lớn các nghiên cứu trước đây có xu hướng tiếp cận cảm nhận của du khách đối với AI 
thông qua các thuộc tính công nghệ riêng lẻ như tính hữu ích, tính dễ sử dụng hoặc tính cá nhân hóa. Mặc dù 
cách tiếp cận này giúp làm rõ vai trò của từng yếu tố, nhưng lại chưa phản ánh đầy đủ bản chất đa chiều và 
tích hợp của các hệ thống AI hiện đại. Do đó, vẫn thiếu một khung khái niệm thống nhất để lý giải cách du 
khách hình thành cảm nhận tổng thể về AI. Để khắc phục hạn chế này, nghiên cứu đề xuất khái niệm hóa 
“cảm nhận về ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai dựa trên lập luận về cấu trúc bậc cao của MacKenzie 
và cộng sự (2011). 

Thứ hai, các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tập trung vào hai hướng tiếp cận tương đối tách biệt. Hướng 
tiếp cận thứ nhất dựa trên TAM và SDL nhằm giải thích giá trị chức năng và trải nghiệm của công nghệ, trong 
khi hướng còn lại tập trung vào các vấn đề liên quan đến đạo đức AI như minh bạch, quyền riêng tư và trách 
nhiệm thuật toán. Sự tách biệt này khiến các mô hình hiện có chưa phản ánh đầy đủ cách du khách đồng thời 
đánh giá cả giá trị công nghệ lẫn tính đáng tin cậy của AI. Vì vậy, vẫn tồn tại nhu cầu xây dựng một khung lý 
thuyết tích hợp kết nối các khía cạnh chức năng, trải nghiệm và đạo đức trong cùng một mô hình nghiên cứu. 

Thứ ba, mặc dù đạo đức AI ngày càng được quan tâm trong nghiên cứu hành vi người dùng, vị trí lý 
thuyết của khái niệm này vẫn chưa được xác định rõ ràng trong các mô hình hành vi. Nhiều nghiên cứu xem 
đạo đức AI như một yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin hoặc chấp nhận công nghệ, nhưng chưa giải thích đầy đủ 
liệu đây là một thuộc tính của môi trường công nghệ hay là một trạng thái tâm lý của người dùng. Dựa trên 
mô hình SOR của Mehrabian & Russell (1974), nghiên cứu này lập luận rằng đạo đức AI nên được xem là một 
thuộc tính cảm nhận của môi trường công nghệ (Stimulus), trong khi niềm tin và sự hài lòng là các trạng thái 
tâm lý phát sinh sau quá trình đánh giá các thuộc tính đó. 

Nhằm giải quyết triệt để các khoảng trống nêu trên, nghiên cứu này đề xuất cấu trúc bậc hai “cảm nhận 
về ứng dụng AI” được hình thành từ sáu thành phần bậc một (tính hữu ích, tính dễ sử dụng, tính thông minh, 
tính tương tác, tính cá nhân hóa và đạo đức AI). Cấu trúc này đại diện cho các đánh giá tổng thể của du khách, 
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bao quát đồng thời giá trị chức năng (tiếp cận TAM), giá trị trải nghiệm (tiếp cận SDL) và giá trị niềm tin, 
chuẩn mực xã hội (thông qua đạo đức AI). 

Trên cơ sở mô hình SOR của Mehrabian & Russell (1974), cấu trúc bậc hai này được định vị đóng vai 
trò là tác nhân kích thích (Stimulus) từ môi trường công nghệ. Các kích thích này tác động đến trạng thái tâm 
lý nội tại của du khách (Organism), được thể hiện thông qua niềm tin (phản ánh mức độ tin cậy, giảm thiểu 
sự không chắc chắn) và sự hài lòng (thể hiện đánh giá tích cực đối với trải nghiệm sử dụng). Cuối cùng, các 
trạng thái tâm lý này sẽ dịch chuyển thành phản ứng đầu ra (Response), biểu hiện qua hành vi chấp nhận 
STTs dựa trên AI (bao gồm ý định sử dụng, tiếp tục sử dụng và khuyến nghị sử dụng). Từ những lập luận 
trên, nghiên cứu đề xuất khung khái niệm tích hợp được minh họa cụ thể trong Hình 7. 

 
Hình 7. Khung khái niệm đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

5. Kết luận  
Nghiên cứu này tổng quan hệ thống và phân tích trắc lượng thư mục giai đoạn từ năm 2018 đến tháng 

3 năm 2026 nhằm làm rõ xu hướng nghiên cứu về cảm nhận đối với AI, niềm tin, sự hài lòng và hành vi chấp 
nhận STTs. Kết quả cho thấy lĩnh vực này tập trung chủ yếu tại các quốc gia phát triển công nghệ, với các chủ 
đề chính xoay quanh du lịch thông minh, hành vi du khách và cá nhân hóa trải nghiệm, cùng các công nghệ 
nổi bật như chatbot, robot dịch vụ, trợ lý ảo, VR, dữ liệu lớn và blockchain. Các nghiên cứu chủ yếu dựa trên 
TAM, SDL và SOR, tuy nhiên có xu hướng dịch chuyển từ đánh giá thuộc tính công nghệ đơn lẻ sang cách 
tiếp cận cảm nhận tổng thể về hệ thống AI bán tự chủ trong du lịch thông minh. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề 
xuất khái niệm “cảm nhận về ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai đa chiều phản ánh đánh giá tích hợp 
của du khách về AI trong toàn bộ hành trình du lịch. 

Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết theo ba hướng chính. Thứ nhất, nghiên cứu không chỉ mở rộng 
TAM theo hướng tích hợp các chiều cạnh chức năng, trải nghiệm và đạo đức AI, mà còn góp phần hình thành 
một khung giải thích thống nhất về cơ chế nhận thức - tâm lý - hành vi trong bối cảnh du lịch thông minh dựa 
trên AI. Thứ hai, việc khái niệm hóa “cảm nhận về ứng dụng AI” như một cấu trúc bậc hai giúp giảm phân 
mảnh trong tài liệu hiện có khi các thuộc tính AI thường được xem như các biến độc lập rời rạc. Thứ ba, việc 
tích hợp TAM, SDL và SOR cung cấp một khung giải thích thống nhất hơn về cơ chế nhận thức - tâm lý - hành 
vi trong quá trình chấp nhận STTs. 
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Kết quả nghiên cứu cung cấp hàm ý quan trọng cho các nhà quản lý điểm đến và doanh nghiệp du lịch 
trong bối cảnh chuyển đổi số. Việc phát triển ứng dụng AI không chỉ cần tập trung vào hiệu năng kỹ thuật 
mà cần đồng thời chú trọng đến tính thông minh, tính cá nhân hóa, tính tương tác và độ tin cậy nhằm nâng 
cao trải nghiệm và mức độ chấp nhận của du khách. Bên cạnh đó, các vấn đề liên quan đến đạo đức AI như 
quyền riêng tư và minh bạch thuật toán cần được tích hợp trong thiết kế hệ thống. Đối với các quốc gia đang 
phát triển như Việt Nam, việc điều chỉnh mô hình và thang đo theo bối cảnh văn hóa và hành vi người dùng 
địa phương là cần thiết để hỗ trợ phát triển du lịch thông minh bền vững. 

Mặc dù đạt được những đóng góp nhất định trong việc hệ thống hóa tri thức, nghiên cứu này không 
tránh khỏi một số giới hạn nội tại cần được nhìn nhận khách quan. Trước hết, về mặt ngôn ngữ và nguồn dữ 
liệu, phạm vi thu thập bị giới hạn trong các công bố bằng tiếng Anh và trích xuất duy nhất từ hệ thống Scopus, 
điều này có thể bỏ sót các công trình có giá trị bằng các ngôn ngữ khác hoặc trên các nền tảng đa quốc gia như 
Web of Science. Kế đến, các phân tích trắc lượng thư mục (trên 329 tài liệu) và phân tích nội dung chuyên sâu 
(trên 25 bài báo cốt lõi) có thể chịu ảnh hưởng nhất định từ tính chủ quan của nhóm tác giả trong quy trình 
lựa chọn từ khóa, thiết lập chuỗi toán tử Boolean chặt chẽ, cũng như diễn giải các cụm chủ đề.  

Từ những giới hạn nội tại nêu trên, nghiên cứu đề xuất hai nhóm định hướng chiến lược quan trọng 
nhằm giúp các học giả tương lai tiếp tục mở rộng bản đồ học thuật lẫn tiến hành kiểm chứng thực nghiệm. 
Đầu tiên, đối với nhóm định hướng phát triển phương pháp luận tổng quan, các nghiên cứu tiếp theo cần mở 
rộng phạm vi rà soát đa nền tảng thông qua việc tích hợp đồng thời cơ sở dữ liệu Scopus và Web of Science, 
kết hợp tìm kiếm đa ngôn ngữ để giảm thiểu tối đa định kiến hệ thống. Đồng thời, việc ứng dụng các thuật 
toán học máy tiên tiến như phân tích chủ đề tự động (LDA Topic Modeling) song hành cùng các công cụ trắc 
lượng hiện đại sẽ là giải pháp tối ưu nhằm khách quan hóa quy trình phân cụm và phân tích chuyên sâu 
nguồn tài liệu nền. Tiếp theo, đối với nhóm định hướng kiểm chứng thực nghiệm, khung lý thuyết tích hợp 
(SOR) và cấu trúc bậc hai “cảm nhận về ứng dụng AI” bao gồm cả biến chuẩn mực đạo đức AI do nghiên cứu 
này xây dựng cần được chuyển hóa cụ thể thành các mô hình định lượng. Các tác giả đi sau nên tập trung thu 
thập dữ liệu phản hồi thực tế từ du khách và áp dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định. Đặc 
biệt, việc chuyển dịch sang phương pháp thu thập dữ liệu theo thời gian kết hợp tích hợp các biến điều tiết 
thời sự như năng lực số hay sự lo âu công nghệ của cá nhân du khách sẽ là chìa khóa giúp làm sâu sắc hơn cơ 
chế chuyển hóa hành vi trong bối cảnh du lịch thông minh. 
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