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Tóm tắt. Các nghiên cứu hiện có cho thấy gắn kết thương hiệu điểm đến (DBE) là một yếu tố quan 

trọng để thúc đẩy hình thành ý định và hành vi của du khách. Việc phân tích một cách hệ thống 

nhằm khám phá các phương chiều và cách thức mà DBE tác động đến các loại ý định và hành vi 

của du khách. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp tổng quan hệ thống với 18 tài liệu được 

chọn lọc từ năm nguồn cơ sở dữ liệu. Các thông tin về bối cảnh, phương pháp luận, vận hành 

hóa mối quan hệ giữa các biến được tổng quan từ các nghiên cứu hiện có. Nghiên cứu cũng thực 

hiện phân tích đám mây từ khóa và mạng lưới kết nối của chúng để tìm các xu hướng nghiên 

cứu trọng tâm. Các kết quả nghiên cứu cho thấy các khoảng trống trong việc vận hành hóa và 

phát triển thang đo lường DBE, các tiền tố và kết quả trong mối liên hệ với ý định hành vi của du 

khách, cũng như hạn chế về bối cảnh nghiên cứu. Từ đó, các định hướng nghiên cứu và các hàm 

ý quản trị được luận giải và đề xuất. 

 

Từ khóa: thương hiệu điểm đến, gắn kết thương hiệu điểm đến, ý định du khách, hành vi du 

khách, du khách, khung lý thuyết 
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Abstract. Existing research has established destination brand engagement (DBE) as an important 

determinant of tourists’ intentions and behaviors. However, a comprehensive review is needed 

to examine how and to what extent DBE drives different types of tourist intentions and behaviors. 
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This study addresses this gap through a systematic literature review of 18 studies retrieved from 

five academic databases. The review synthesizes research contexts, methodological approaches, 

and the operationalization of relationships between DBE and tourist intentions and behaviors. 

Keyword frequency and network analyses are further employed to identify dominant research 

themes and emerging directions. The findings reveal several gaps in the literature, including 

limited diversity in DBE measurement scales, insufficient attention to emerging forms of 

behavioral intentions, a narrow range of empirical contexts, and limited examination of 

mediating and moderating mechanisms. Directions for future research and practical implications 

for destination management are also discussed.  
 

Keywords: destination brand, brand engagement, tourist intention, tourist behavior, tourist, 

conceptual framework 

 

1. Tính cấp thiết  

Trong bối cảnh cạnh tranh du lịch toàn cầu ngày càng gay gắt, việc xây dựng thương hiệu điểm đến 

(destination brand) được nhìn nhận là chiến lược quan trọng để tạo lợi thế cạnh tranh và giải quyết hợp lý các 

bài toán kinh tế thị trường (Miličević và cộng sự, 2017). Theo quan điểm marketing hiện đại, du khách, hay 

người tiêu dùng nói chung, không còn ở vị trí thụ động, mà họ đã trở thành các chủ thể tích cực cùng tạo ra 

giá trị, tương tác và lựa chọn thương hiệu (Corbisiero và cộng sự, 2022). Sự thay đổi này phản ánh một quá 

trình chuyển đổi rộng hơn trong việc tìm hiểu và nghiên cứu về thương hiệu điểm đến du lịch. Việc xây dựng 

thương hiệu điểm đến không chỉ tập trung vào việc tạo dựng hình ảnh tích cực cho điểm đến và thu hút du 

khách tiềm năng, mà phải hướng đến việc xây dựng các mối quan hệ bền vững, sự kết nối và trung thành với 

các thương hiệu điểm đến (Swain và cộng sự, 2024). Sự gắn kết thương hiệu điểm đến (Destination Brand 

Engagement - DBE) đang nổi lên như một khái niệm quan trọng có thể giải thích được cách mà khách du lịch 

lựa chọn và duy trì các mối liên hệ có ý nghĩa với thương hiệu của điểm đến (Chen và cộng sự, 2020).  

Mặc dù tác động của DBE đến giá trị thương hiệu và tạo ra gắn kết tích cực của khách hàng đã và đang 

được nghiên cứu rộng rãi, nhưng nền tảng lý luận của chủ đề này vẫn còn một số điểm rời rạc (Rather và cộng 

sự, 2019). Một mặt, các nhà nghiên cứu vẫn tiếp tục luận giải bản chất của sự gắn kết với thương hiệu vận 

dụng trong lĩnh vực du lịch và ảnh hưởng của nó đến các dạng ý định và hành vi của du khách. Dù được kế 

thừa từ nền tảng của gắn kết thương hiệu của người tiêu dùng, nhưng mối liên hệ phức hợp đa bên trong việc 

kiến tạo thương hiệu của điểm đến đang đặt ra những mối quan tâm trong tiến trình phát triển và mở rộng 

chủ đề nghiên cứu này trong lĩnh vực du lịch (Kavaratzis & Hatch, 2013; Shouka và cộng sự, 2023). Mặt khác, 

từ góc nhìn của các nhà quản lý thì các nỗ lực định dạng và củng cố thương hiệu điểm đến đang trở thành 

mối quan tâm chiến lược nhằm kết nối và truyền thông một cách hiệu quả đến các phân khúc thị trường khác 

biệt (Saleem và cộng sự, 2021).  

Thực tế trên không chỉ luận giải cho sự cần thiết từ góc độ học thuật mà còn là nhu cầu thực tiễn đối 

với những khám phá và hiểu biết đầy đủ hơn về sự gắn kết thương hiệu điểm đến du lịch. Những vấn đề cơ 

bản gắn với bản chất của DBE và tác động của DBE đến các dạng thức ý định và hành vi của du khách vẫn 

đang cần được thảo luận và kiểm định thực nghiệm. Liệu có tồn tại những đặc thù trong vận hành hóa và đo 

lường khái niệm DBE trong những bối cảnh và loại hình du lịch khác nhau hay không? Liệu tác động của DBE 

đối với ý định, hành vi của du khách có khác biệt đối với các loại hình du lịch khác nhau không? Cho đến nay, 

câu hỏi trên vẫn còn bỏ ngỏ và cần có những phân tích đánh giá có tính hệ thống tích hợp các nền tảng lý 
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thuyết để có thể cung cấp hiểu biết đầy đủ hơn về DBE trong một khuôn khổ thống nhất. Do vậy, nghiên cứu 

này tiến hành đánh giá có hệ thống các nghiên cứu về DBE và ý định hành vi của du khách nhằm lập bản đồ 

kiến thức, xác định các khoảng trống lý thuyết và đề xuất các khuôn khổ vận dụng thực tiễn.  

2. Cơ sở lý luận           

2.1.   Thương hiệu điểm đến    

Thương hiệu đã trở thành một khái niệm phổ dụng trong kinh doanh hiện đại và đang được sử dụng 

như là công cụ chiến lược để cạnh tranh và thành công trên thương trường. Đối với khách hàng thì thương 

hiệu không chỉ có vai trò nhận diện như là thông tin về dịch vụ sản phẩm từ các phương tiện truyền thông, 

mà hơn thế nó còn truyền tải thông điệp về chất lượng và giá trị tiêu dùng của sản phẩm dịch vụ. Theo Kotler 

và cộng sự (2006, tr.  19) thì thương hiệu (a brand) là “tên gọi, ký hiệu, nhãn mác và biểu tượng, hay tổ hợp của tất 

cả các yếu tố này, nhằm định nghĩa sản phẩm dịch vụ và phân biệt nó với các đối thủ cạnh tranh”. Kotler & Gertner 

(2002) mở rộng thêm rằng thương hiệu truyền tải giá trị xã hội, giá trị cảm xúc và bản sắc tới người dùng. 

Thương hiệu giúp định dạng và gia tăng nhận thức của người tiêu dùng về tính hữu dụng, tiện ích và chất 

lượng của sản phẩm, dịch vụ. 

Trong du lịch dịch vụ, Ritchie & Ritchie (1998) là những tác giả tiên phong mở rộng khái niệm thương 

hiệu điểm đến. Theo các tác giả này, thương hiệu điểm đến là “tên, biểu tượng, logo, nhãn hiệu chữ hoặc đồ họa 

khác vừa xác định vừa phân biệt địa điểm” (Ritchie & Ritchie, 1998, tr. 103). Thương hiệu điểm đến truyền tải lời 

hứa về trải nghiệm đáng nhớ gắn với các thuộc tính và ấn tượng về điểm đến. Thương hiệu cũng giúp củng 

cố những ký ức trải nghiệm điểm đến. Tương tự, Tổ chức Du lịch Thế giới (UNWTO, 2007, tr. 45) rằng “thương 

hiệu điểm đến không chỉ là nhãn hiệu (logo, biểu tượng, khẩu hiệu/tuyên ngôn) mà còn là những trải nghiệm, hình ảnh 

truyền thông gắn với một hệ thống giá trị và định vị điểm đến. Tóm lại đó rõ ràng là lời hứa”.  

Khác với thương hiệu của sản phẩm, thương hiệu điểm đến được hiểu như là một sản phẩm. Đó là một 

thực thể chứa các yếu tố phức hợp, bao gồm: các yếu tố vật chất và các yếu tố phi vật chất (Florek, 2005). 

Thương hiệu điểm đến có thể được định nghĩa “là sự kết hợp độc đáo giữa đặc tính sản phẩm và giá trị gia tăng, cả 

hữu hình và vô hình. Các đặc điểm có mối liên quan gắn bó chặt chẽ với điểm đến và nhận thức về điểm đến, có thể bằng 

nhận thức hoặc trực giác” (Tám và cộng sự, 2024, tr. 276). Theo đó, việc khái niệm hóa các bản sắc của một điểm 

đến trở thành yếu tố mang tính chiến lược của tiến trình xây dựng và truyền thông thương hiệu điểm đến tới 

thị trường. 

2.2.   Sự gắn kết thương hiệu điểm đến của du khách  

Được kế thừa từ sự khái niệm sự gắn kết của khách hàng, các nghiên cứu về DBE có lịch sử phát triển 

khá muộn màng. Bowden đã định nghĩa sự gắn kết của khách hàng (CE) “là quá trình tâm lý mô hình hóa các cơ 

chế mà qua đó định hình lòng trung thành của khách hàng đối với một thương hiệu, cũng như các cơ chế mà từ đó lòng 

trung thành khách hàng có thể được duy trì” (Bowden, 2009, tr. 65). Theo Sprott và cộng sự (2009) thì sự gắn kết 

thương hiệu được định nghĩa như là “sự khác biệt cá nhân đại diện cho khuynh hướng của khách hàng trong việc 

xem các thương hiệu quan trọng như một phần họ nhìn nhận bản thân” (tr. 92). Theo đó, sự gắn kết thương hiệu có 

thể được coi là một tiến trình mà mỗi khách hàng nhận thức và tương tác với thương hiệu, có thể là nhận thức 

lý trí, nhận thức cảm xúc và hành vi.  

Thống nhất quan điểm trên, Brodie và cộng sự (2011, tr. 260) coi CE như là “một trạng thái tâm lý diễn ra 

qua sự tương tác, trải nghiệm đồng sáng tạo đối với một đối tượng hay một tác nhân trung tâm, trong mối quan hệ dịch 

vụ chủ yếu”. Tương tự, So và cộng sự (2014, tr. 310) nhấn mạnh sự gắn kết thương hiệu “là sự kết nối cá nhân 
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người tiêu dùng với thương hiệu và thể hiện trong ứng xử nhận thức, tình cảm và hành vi ngoài tình huống mua hàng”. 

Có thể thấy mặc dù có sự đa dạng về diễn đạt khái niệm, nhưng tính kế thừa từ khái niệm CE của sự gắn kết 

thương hiệu là khá rõ ràng. Sự gắn kết thương hiệu điểm đến được định nghĩa như là yếu tố tâm lý nhận thức, 

liên quan với thái độ của du khách đối với thương hiệu sản phẩm hay điểm đến, tác động tới hành vi tích cực 

đối với điểm đến. Đây cũng là khái niệm được vận dụng rộng rãi trong các nghiên cứu hiện nay về DBE 

(Rasoolimanesh và cộng sự, 2019; Chen và cộng sự, 2021; Muponya & Chiyangwa, 2024).  

3. Phương pháp nghiên cứu  

Dựa trên mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu của nghiên cứu này, các cụm từ gồm “destination brand 

engagement”, cùng “tourist intention” và “tourist behavior” nhằm giới hạn lại đối tượng liên quan đến DBE 

phù hợp với mục tiêu nghiên cứu, được sử dụng để truy xuất tài liệu liệu. Do mỗi cơ sở dữ liệu có phạm vi 

bao phủ và khả năng truy xuất khác nhau, việc tìm kiếm trên một nguồn duy nhất có thể dẫn đến bỏ sót các 

nghiên cứu liên quan và làm gia tăng nguy cơ sai lệch trong quá trình lựa chọn tài liệu (Gusenbauer & 

Haddaway, 2020). Các nền tảng cơ sở dữ liệu được lựa chọn lần lượt là Google Scholar, Sage, Sciencedirect, 

Emerald, và Taylor and Francis, nhằm mang đến nhiều cơ hội truy xuất mẫu nghiên cứu tiềm năng hơn khi 

các hệ thống phổ biến như Web of Science, hay Scopus các tác giả không thể tiếp cận.  

Việc truy xuất dữ liệu được tiến hành trong tháng 6 năm 2026, với các tài liệu không giới hạn về thời 

gian, hay loại tài liệu, chỉ duy nhất các tài liệu không phải tiếng Anh sẽ không được sử dụng cho nghiên cứu 

này. Paez (2017) đã đưa ra lời kêu gọi về việc các nhà nghiên cứu nên quan tâm và sử dụng nhóm tài liệu xám 

trong một bài tổng quan lý thuyết. Theo Tillett & Newbold (2006), tài liệu xám là những thông tin đã được 

công bố hoặc chưa được công bố chính thức, nhưng thường không trải qua quy trình phản biện học thuật và 

không được lập chỉ mục trong các cơ sở dữ liệu thư mục học thuật phổ biến. Việc bổ sung tài liệu xám làm 

phong phú hơn các thông tin về chủ để nghiên cứu trong các bài tổng quan, giúp chúng trở nên toàn diện hơn 

(Paez, 2017). Điều này đặc biệt quan trọng với các nghiên cứu hướng đến việc tổng hợp dữ liệu trên một quy 

mô rộng lớn về mặt không gian, nhằm phản ánh góc nhìn về sự thay đổi của chủ đề trên phạm vi toàn cầu, 

bởi lẽ rất nhiều nhà nghiên cứu từ các cộng đồng học thuật non trẻ khó có cơ hội để xuất bản trên các tạp chí 

để xem là uy tín, tiêu chuẩn. Do đó, trong nghiên cứu này, việc sử dụng cơ sở dữ liệu Google Scholar là cần 

thiết, và các tài liệu xám đảm bảo các yêu cầu sàn lọc đều được xem là đối tượng nghiên cứu quan trọng.  

Với năm nguồn dữ liệu trên, có tổng 340 tài liệu đã được truy xuất. Việc sàng lọc 340 tài liệu trên được 

dựa trên gợi ý từ quy trình PRISMA phiên bản 2020 của Page và cộng sự (2021). Trong đó, các tác giả tiến hành 

đánh giá mức độ liên quan và mức độ phù qua từng giai đoạn lần lượt là 1) đánh giá tiêu đề, tóm tắt, và từ 

khóa, và 2) đánh giá toàn văn dựa trên bối cảnh và giả thuyết nghiên cứu. Có 16 tài liệu phù hợp được xác 

định và sử dụng cho việc phân tích. So với các phiên bản PRISMA trước đây, phiên bản của Page và cộng sự 

(2021) nhấn mạnh đến việc người nghiên cứu nên mở rộng các nguồn có thể truy xuất mẫu nghiên cứu. Theo 

quan điểm đó, các tác giả tiến hành rà soát các mẫu nghiên cứu tiềm năng được đề cập trong danh mục tài 

liệu tham khảo của các bài báo phù hợp. Hai tài liệu đảm bảo các điều kiện sàng lọc được xác định thông qua 

phương pháp trên. Hình 1 trình bày 4 giai đoạn trong sàng lọc dữ liệu theo quy trình PRISMA 2020. 
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Hình 1. Quy trình sàng lọc mẫu nghiên cứu (theo PRISMA 2020) 

Nguồn: Page và cộng sự, 2021 

 

Trong giai đoạn 2020–2026, có tổng cộng 18 công trình nghiên cứu, gồm 2 chương sách và 16 bài báo, 

về mối quan hệ giữa DBE và ý định, hành vi của du khách được tổng hợp. Trong 16 bài báo này, có 2 bài báo 

được xếp vào nhóm tài liệu xám khi được xuất bản tại các tạp chí không thuộc bảng xếp hạng học thuật phổ 

biến nào trong lĩnh vực xã hội nhân văn. Thông tin tổng quan về 18 bài báo được đề cập tại bảng 1 dưới đây. 
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Bảng 1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Công trình Loại tài liệu Loại nghiên cứu Địa điểm Loại điểm đến 

Kumar & Kaushik (2020) Bài báo Thực nghiệm Ấn Độ Đại chúng 

Chen và cộng sự (2020) Bài báo Thực nghiệm Trung Quốc Đại chúng 

Chen và cộng sự (2021) Bài báo Thực nghiệm Trung Quốc Văn hóa 

Rather (2021) Bài báo Thực nghiệm Ấn Độ Đại chúng 

Yusof và cộng sự (2021) Bài báo Thực nghiệm Malyasia Sinh thái 

Saleem và cộng sự (2021) Bài báo Thực nghiệm 
Malaysisa và 

Pakistan 
Sinh thái 

Rather và cộng sự (2022) Chương sách Thực nghiệm Ấn Độ Đại chúng 

Juliana và cộng sự (2023) Bài báo Thực nghiệm Indonesia Sinh thái 

Cheung và cộng sự (2023) Bài báo Thực nghiệm Trung Quốc Đại chúng 

Rather và cộng sự (2023) Bài báo Thực nghiệm Ấn Độ Đại chúng 

Kumar và cộng sự (2023) Bài báo Thực nghiệm Ấn Độ Đại chúng 

Majeed & Kim (2024) Chương sách Lý thuyết Không sử dụng Không sử dụng 

Majeed và cộng sự (2024) Bài báo Thực nghiệm Trung Quốc Đại chúng 

Sjuhada & Zulfa (2024) Bài báo Thực nghiệm Indonesia Đại chúng 

Hazim và cộng sự (2025) Bài báo Thực nghiệm Malyasia Sinh thái 

Qayyum và cộng sự (2025) Bài báo Thực nghiệm Trực tuyến Đại chúng 

Dağ & Çavuşoğlu (2026) Bài báo Thực nghiệm Thổ Nhĩ Kỳ Di sản 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

Quá trình trích xuất thông tin được triển khai dựa trên gợi ý của Nga (2026). Các nội dung có liên quan 

đến mục tiêu nghiên cứu được xác định và đánh dấu trực tiếp trên bản PDF của từng tài liệu. Đồng thời, một 

bảng dữ liệu mã hóa được xây dựng trên Excel để hệ thống hóa và lưu trữ các thông tin quan trọng được trích 

xuất từ mỗi tài liệu. Việc phân tích dữ liệu được triển khai theo hai bước. Trước tiên, phương pháp phân tích 

chủ đề được áp dụng nhằm xác định và tổng hợp các thông tin liên quan đến nền tảng lý thuyết, bối cảnh 

nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu và cách vận hành biến trong mối quan hệ DBE và ý định, hành vi. Các 

thông tin quan trọng trong phần tiêu đề, tóm tắt, từ khóa của 18 nghiên cứu sẽ được sàng lọc, và được mã hóa 

bởi chính nhóm tác giả. Ở đây, tác giả hướng đến việc tạo ra một đám mây từ khóa (word cloud) rộng hơn 

việc chỉ sử dụng các từ khóa được lựa chọn bởi chính tác giả. Các từ khóa được phân tích theo tần suất xuất 

hiện và trực quan hóa bằng phần mềm MAXQDA. Đám mây từ khóa giúp thể hiện trực quan mức độ phổ 

biến của các từ khóa, qua đó hỗ trợ nhận diện nhanh những chủ đề và khái niệm nổi bật trong mẫu nghiên 

cứu (Ertug và cộng sự, 2018). Sau đó, phân tích mạng lưới kết nối của từ khóa trọng tâm được thực hiện nhằm 
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xác định các xu hướng chính trong chủ đề nghiên cứu. Toàn bộ quá trình xử lý, mã hóa và phân tích dữ liệu 

bằng các phần mềm và công cụ hỗ trợ được thực hiện trên nền tảng Windows. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1.   Bối cảnh thực nghiệm và phương pháp luận 

Trong 18 nghiên cứu được tổng quan, 17 nghiên cứu sử dụng thiết kế thực nghiệm và chỉ duy nhất 

Majeed & Kim (2024) thực hiện nghiên cứu lý thuyết nhằm đề xuất một khung khái niệm. Về bối cảnh nghiên 

cứu, 17 nghiên cứu thực nghiệm lựa chọn các điểm đến cụ thể tại châu Á, trong khi một nghiên cứu không 

gắn với một thương hiệu điểm đến cụ thể. Trong số các nghiên cứu thực nghiệm, Ấn Độ là bối cảnh được lựa 

chọn phổ biến nhất, tiếp đến là Trung Quốc và Malaysia. Điều này cho thấy sự hạn chế về tính đa dạng địa lý 

và bối cảnh nghiên cứu của lĩnh vực này. 

Về bối cảnh của điểm đến du lịch thực nghiệm, các nghiên cứu về DBE chủ yếu tập trung vào du lịch 

đại chúng, với 10 trên 17 nghiên cứu, trong khi các bối cảnh chuyên biệt như du lịch sinh thái, du lịch văn hóa, 

hay du lịch nông thôn chỉ được xem xét trong một số ít nghiên cứu. Điều này cho thấy sự mất cân đối rõ rệt 

về bối cảnh nghiên cứu, khi DBE chưa được kiểm chứng đầy đủ trong các loại hình du lịch chuyên biệt, các 

thị trường ngách và những bối cảnh du lịch mới nổi. Đây là một khoảng trống đáng chú ý để mở rộng tính 

khái quát của các kết quả hiện có. 

Với 17 nghiên cứu thực nghiệm, các tác giả hướng đến việc kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. SEM 

là công cụ nghiên cứu chính được lựa chọn cho hướng đi này. Về lý thuyết nền tảng, các nghiên cứu về DBE 

sử dụng tương đối đa dạng các lý thuyết, trong đó thuyết động lực bảo vệ và thuyết trao đổi xã hội được sử 

dụng nhiều nhất, với hai nghiên cứu cho mỗi lý thuyết. Với việc không có một nền tảng lý thuyết thống trị rõ 

rệt cho thấy lĩnh vực DBE vẫn đang trong quá trình tìm kiếm và mở rộng cơ sở lý thuyết để giải thích mối 

quan hệ giữa DBE và ý định, hành vi của du khách. Điều này mở ra cơ hội cho các nghiên cứu tương lai tích 

hợp hoặc phát triển các khung lý thuyết phù hợp hơn với đặc thù của DBE trong bối cảnh du lịch.  

4.2. Mạng lưới kết nối của từ khóa 

Nội dung phần tóm tắt và từ khóa của từng bài báo được mã hóa. Các từ không mang ý nghĩa nghiên 

cứu (giới từ, trạng từ, …) sẽ bị loại bỏ, các từ ghép sẽ được nối bằng dấu gạch ngang (ví dụ, destination-brand-

engagement) để được duy trì như một đơn vị mã hóa thống nhất. Sau đó, dữ liệu tiếp tục được rà soát nhằm 

loại bỏ các từ khóa trùng lặp trong cùng một bài và chuẩn hóa các biến thể cách viết, qua đó nâng cao tính 

nhất quán và độ tin cậy của quá trình coding (Saldaña, 2013). Trong nghiên cứu này, có 235 từ khóa được xác 

định thông qua việc làm sạch dữ liệu, mã hóa các thông tin được thể hiện trong tiêu đề, tóm tắt và từ khóa của 

bài báo nghiên cứu, và được ảnh hóa bằng phần mềm MAXQDA (Hình 2).  

Mạng lưới đồng xuất hiện từ khóa thể hiện cấu trúc tri thức tập trung quanh nút trung tâm là 

"destination-brand-engagement”. Thuật ngữ này đóng vai trò là cầu nối cốt lõi liên kết giữa các lý thuyết quản 

trị và mô hình hành vi du khách. Đáng chú ý, các thuật ngữ như destination-brand-authenticity, destination-

branding, destination-brand-self-congruity, và social media xuất hiện khá thường xuyên, cho thấy nghiên cứu 

đã mở rộng từ việc khái niệm hóa DBE sang xem xét các tiền đề về mặt tâm lý, yếu tố bối cảnh và cơ chế hình 

thành DBE. Bên cạnh đó, sự nổi bật của các từ khóa: mediator, moderator và structural-equation-modelling 

cho thấy các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào việc giải thích các mối quan hệ này thông qua các mô hình 

định lượng dựa trên nền tảng lý thuyết. Nhìn chung, đám mấy từ khóa cho thấy nghiên cứu về DBE có xu 
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hướng ngày càng quan tâm không chỉ về việc DBE tác động đến phản ứng của khách du lịch như thế nào, mà 

còn đến những yếu tố thúc đẩy DBE và những điều kiện làm thay đổi các tác động này. 

 

 

Hình 2. Đám mây từ khóa 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

 

Việc xây dựng thủ công bộ từ khóa riêng dựa trên chính nội dung của bài báo sẽ cho thấy nhiều phương 

diện đa chiều so với việc chỉ giới hạn với các từ khóa mà tác giả đã lựa chọn. Tiếp theo đó, mạng lưới kết nối 

giữa các từ khóa dựa trên ma trận đồng xuất hiện được ảnh hóa bằng phần mềm Gephi. Gephi là công cụ mã 

nguồn mở, cho phép xử lý hiệu quả các mạng lưới phức tạp, hỗ trợ tính toán các chỉ số trung tâm và phân 

cụm cấu trúc tri thức thông qua các thuật toán bố trí không gian trực quan cho phép tinh chỉnh kết quả ảnh 

hóa (Bastian và cộng sự, 2009). 
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Hình 3. Mạng lưới liên kết từ khóa về chủ đề nghiên cứu 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

 

Phân tích cụm cho thấy mạng lưới tri thức được cấu thành từ ba hướng nghiên cứu chính. Thứ nhất, 

tập trung làm rõ về phương pháp luận và cơ chế tác động. Hướng nghiên cứu này sử dụng các mô hình lý 

thuyết để xác định các yếu tố tiền đề, trung gian và kết quả của sự gắn kết. Thứ hai, nỗ lực cho việc tìm hiểu 

về định vị thương hiệu và phát triển bền vững thông qua các chiến lược quản trị thương hiệu điểm đến. Cuối 

cùng, là xu hướng nghiên cứu về tâm lý hành vi và sự thích ứng của du khách trong bối cảnh biến động, các 

tình huống rủi ro và khủng hoảng. Cấu trúc mạng lưới phản ánh sự dịch chuyển của lĩnh vực nghiên cứu, từ 

việc tập trung đo lường các phản ứng hành vi ngắn hạn sang việc xây dựng các chiến lược thương hiệu bền 

vững và linh hoạt hơn trước các biến động môi trường.  
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4.3. Các thành tố cấu thành DBE và ý định, hành vi của du khách 

DBE hầu hết được xem là biến bậc II, chỉ duy nhất bốn nghiên cứu của Chen và cộng sự (2021), Yusof 

và cộng sự (2021), Hazim và cộng sự (2025), và Qayyum và cộng sự (2025). Các nền tảng lý thuyết về gắn kết 

thương hiệu đều nhấn mạnh bản chất của sự gắn kết là một trạng thái tâm lý đa chiều, thường bao gồm nhận 

thức, cảm xúc và hành vi (Hollebeek và cộng sự, 2014; Vivek và cộng sự, 2014). Vì vậy, mô hình bậc II phản 

ánh sát hơn bản chất lý thuyết của DBE.  

Bảng 2. Thống kê các thành tố của DBE và ý định, hành vi của du khách 

Biến Thành tố 
Số 

lượng 
Ví dụ 

DBE 

So và cộng sự (2014) 

• Sự đồng nhất 

• Sự hào hứng 

• Sự chú ý 

• Sự đắm chìm 

• Sự tương tác 

5 

Kumar và cộng sự (2024), Hazim và cộng sự (2025) 

Hollebeek và cộng sự (2014) 

• Nhận thức 

• Cảm xúc 

• Hành vi 

3 

Chen và cộng sự (2020), Yusof và cộng sự (2021) 

Vivek và cộng sự (2014) 

• Chú ý có ý thức 

• Sự tham gia nhiệt tình 

• Kết nối xã hội 

5 

Rather (2021), Kumar và cộng sự, (2023), Dağ & 

Çavuşoğlu (2026) 

Ý định 

và 

hành 

vi 

Quay lại 6 Rather (2021) 

Trung thành  5 Chen và cộng sự (2021), Hazim và cộng sự (2025) 

Tìm kiếm thông tin bên ngoài 2 Dağ & Çavuşoğlu (2026) 

Lựa chọn thương hiệu điểm đến 2 Majeed và cộng sự (2024) 

Vận động ủng hộ 2 Kumar và nkk. (2024) 

Du lịch có trách nhiệm với môi 

trường, đề cử, mua sắm ngẫu hứng, 

hành vi công dân, sẵn lòng chi trả, 

ghé thăm, truyền miệng/truyền 

miệng điện tử, thay đổi điểm đến, ý 

định hành vi 

1 

Kumar và cộng sự (2023), Juliana và cộng sự (2023), 

Cheung và cộng sự (2023), Rather và cộng sự (2023), 

Kumar và cộng sự (2023), 

Qayyum và cộng sự (2025), Dağ & Çavuşoğlu (2026) 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

Các lý thuyết của So và cộng sự (2014), Hollebeek và cộng sự (2014), và Vivek và cộng sự (2014) là những 

tài liệu được tin tưởng nhất để xác định các thành tố của DBE tính đến hiện tại. Tuy nhiên, nội hàm của ba nền 
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tảng nghiên cứu trên là hoàn toàn khác biệt. Hollebeek và cộng sự (2014) mô tả sự gắn kết từ góc nhìn của tâm 

lý học thuần túy, các thành tố cấu thành hiện tượng này có sự tương đồng với mô hình Cognitive Affective 

Behavioral (Nhận thức – Cảm xúc – Hành vi) được áp dụng rộng rãi trong tâm lý học hành vi của khách hàng. 

Quan điểm của Hollebeek và cộng sự (2014) phù hợp khi DBE được xem là một trạng thái tâm lý của khách 

du lịch đối với thương hiệu điểm đến. Khác với quan điểm của Hollebeek và các cộng sự, Vivek và cộng sự 

(2014) thì nhấn hạnh đến yếu tố xã hội trong sự kết nối. Theo Vivek và cộng sự (2014), việc tương tác, chia sẻ 

và kết nối giữa cá nhân với các chủ thể khác là một phần hữu hình cấu thành nên sự gắn kết, thay vì chỉ là yếu 

tố hệ quả. Do đó, dù là điểm mới, nhưng đây cũng là điều giới hạn, khiến cho nền tảng của Vivek và các cộng 

sự chỉ thật sự tỏa sáng trong các bối cảnh điểm đến (Dağ & Çavuşoğlu, 2026) hay sự kiện đặc thù như đại dịch 

COVID-19 (Rather, 2021; Kumar và cộng sự, 2023). 

 So và cộng sự (2014) là mô hình duy nhất trong ba nghiên cứu được thiết kế và kiểm định ngay trong 

ngành du lịch và dịch vụ. Ở đây, sự gắn kết được xem là cả một quá trình phát triển của mối quan hệ giữa 

khách hàng và thương hiệu. So và các cộng sự đã phân chia nhận thức thành hai cấp độ riêng biệt là 1) chú ý, 

và 2) đắm chìm, và để từ đó, người tiêu dùng/du khách có thể đồng nhất bản thân với thương hiệu, cảm thấy 

hào hứng và tương tác cùng thương hiệu đó. Đây là điều mà nền tảng của hai nhóm tác giả trên còn hạn chế. 

Thang đo của So và cộng sự (2014) vì vậy có sự phù hợp khi nghiên cứu gắn kết như là một mối quan hệ lâu 

dài giữa du khách và thương hiệu điểm đến.  

Trong nghiên cứu này, ý định và hành vi của du khách được tổng hợp dưới nhóm rộng hơn là phản 

ứng của du khách. Cách tiếp cận này không hàm ý rằng ý định hành vi và hành vi thực tế là các khái niệm 

đồng nhất, mà phản ánh mục tiêu của phân tích tổng quan ở cấp độ hệ thống các dạng phản ứng của du khách 

đối với DBE. Bên cạnh đó, số lượng nghiên cứu được đưa vào tổng quan chỉ gồm 18 bài, việc tiếp tục phân 

tách thành các nhóm nhỏ có thể làm phân tán dữ liệu và hạn chế khả năng nhận diện xu hướng nghiên cứu. 

Điều này tương tự với quan điểm nghiên cứu của John & Supramaniam (2026), với cỡ mẫu tổng quan không 

quá lớn là 32 tài liệu trong ngành du lịch. Kết quả tổng quan cho thấy các nghiên cứu về ý định và hành vi của 

du khách tập trung chủ yếu vào ý định quay lại và lòng trung thành, với lần lượt sáu và năm lượt xuất hiện. 

Các hành vi mới như sẵn lòng chi trả, mua sắm ngẫu hứng, hành vi công dân và thay đổi điểm đến vẫn được 

nghiên cứu khá hạn chế, cho thấy biến phụ thuộc ý định, hành vi của du khách trong mối quan hệ với DBE 

còn mang tính rập khuôn, kém đa dạng.   

4.4. Vận hành hóa mối quan hệ giữa DBE và ý định hành vi 

4.4.1. Tác động trực tiếp của DBE 

Tác động trực tiếp DBE và các kết quả liên quan đến ý định, hành vi của du khách là mối quan hệ được 

kiểm định phổ biến nhất. Đáng chú ý, phần lớn các giả thuyết về mối quan hệ trực tiếp này đều được chấp 

nhận, ngoài trừ Cheung và cộng sự (2023) và Dağ & Çavuşoğlu (2026) khi một vài thành tố của DBE không có 

tác động đến các biến phụ thuộc ý định hành vi được kiểm định. Điều này cho thấy tính nhất quán của bằng 

chứng thực nghiệm về vai trò của DBE trong việc giải thích ý định và hành vi của du khách. Sự hội tụ của các 

kết quả này cho thấy mối quan hệ DBE và ý định, hành vi đang dần được củng cố như một mối quan hệ ổn 

định trong nền tảng thực nghiệm của nghiên cứu DBE. Tuy nhiên, nhược điểm của hướng đi này liên quan 

đến sự ít ỏi của các loại hành vi, ý định, và bối cảnh của loại hình điểm đến đã được điều tra thực nghiệm. 

4.4.2. Biến trung gian và điều tiết trong mối quan hệ giữa DBE và ý định, hành vi 

Với việc khoảng trống không còn chủ yếu nằm ở việc tiếp tục xác lập sự tồn tại của mối quan hệ trực 

tiếp, các nhà nghiên cứu chuyển sang làm rõ các cơ chế hình thành và phạm vi tác động khác nhau của DBE 
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đối với các kết quả ý định, hành vi. Theo hướng đi này, các tác giả đã bước đầu mở rộng góc nhìn lý thuyết 

bằng việc xác định một số nhân tố trung gian và điều tiết tác động đến cơ chế chuyển hóa (Bảng 3). Cụ thể, 

các yếu tố cảm xúc, hay các trạng thái tiêu cực (căng thẳng cảm nhận, sự tách biệt của khách hàng) đóng vai 

trò là cầu nối trung gian dẫn dắt từ DBE đến phản ứng đáp lại của du khách (Kumar và cộng sự, 2023; Qayyum 

và cộng sự, 2025). 

Bảng 3. Thống kê các biến trung gian và điều tiết mối quan hệ giữa DBE và ý định, hành vi của du khách 

Biến trung gian Ví dụ Biến điều tiết Ví dụ 

Yếu tố cảm xúc, căng 

thẳng cảm nhận, sự 

tách biệt của khách 

hàng 

Kumar và cộng sự 

(2023), Qayyum và 

cộng sự (2025) 

Rủi ro cảm nhận, nỗi 

sợ COVID, tuổi tác 

Rather (2021), Cheung và cộng sự 

(2023), Kumar và cộng sự (2023) 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

Đồng thời, mức độ tác động của DBE còn phụ thuộc vào các yếu tố điều tiết như đặc điểm nhân khẩu 

học (Cheung và cộng sự, 2023) và nhận thức rủi ro gắn với bối cảnh khủng hoảng (Rather, 2021; Kumar và 

cộng sự, 2023). Tuy nhiên, việc tích hợp các biến này trong bức tranh tổng thể vẫn còn nhiều hạn chế. Trên 

tổng số mẫu 18 bài báo được phân tích, số lượng nghiên cứu khai thác cơ chế trung gian và điều tiết chiếm tỷ 

lệ rất khiêm tốn. Không chỉ vậy, nội dung các biến được đưa vào khảo sát còn ít ỏi, chủ yếu tập trung vào các 

biến mang tính bối cảnh như đại dịch, hoặc nhân khẩu học cơ bản. Hạn chế này mở ra tiềm năng lớn cho các 

nghiên cứu tương lai.  

4.4.3. DBE trong vai trò là biến điều tiết và trung gian 

Trong 17 nghiên cứu thực nghiệm, có sáu nghiên cứu đã sử dụng DBE như là biến trung gian, điều tiết 

trong mối quan hệ nhân quả liên quan đến ý định, hành vi của du khách (Bảng 4). Cụ thể, các nghiên cứu liên 

quan cho thấy vai trò trung gian chiếm ưu thế, với 5 nghiên cứu tiến hành kiểm định DBE như biến trung 

gian, trong khi chỉ 1 nghiên cứu xem xét DBE ở vai trò điều tiết. Các mối quan hệ trung gian đều được chấp 

nhận, cho thấy DBE có khả năng chuyển hóa tác động của các yếu tố tiền tố như động lực, mạng xã hội, tính 

xác thực của thương hiệu và sự tương đồng của bản thân với thương hiệu thành các kết quả hành vi, ý định 

của du khách. 

Bảng 4. Thống kê về vai trò trung gian, điều tiết của DBE 

Nghiên cứu 
Vai trò của 

DBE 
Mối quan hệ Kết quả 

Chen và cộng 

sự (2020) 
Trung gian 

• Tính xác thực của thương hiệu điểm đến – Ý định quay 

lại/giới thiệu 

• Sự tương đồng của bản thân với thương hiệu điểm đến – 

Ý định quay lại/giới thiệu 

Chấp nhận 

Rather (2021) Trung gian • Mạng xã hội – Ý định quay lại Chấp nhận 

Yusof và cộng 

sự (2021) 
Trung gian Động lực – Ý định quay lại Chấp nhận 
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Nghiên cứu 
Vai trò của 

DBE 
Mối quan hệ Kết quả 

Saleem và cộng 

sự (2021) 
Điều tiết 

Thái độ – Ý định thực hiện hành vi có trách nhiệm với môi 

trường (ERB) 

Ý định thực hiện ERB- hành vi ERB. 

Chấp nhận 

Sjuhada1 & 

Zulfa (2024) 
Trung gian 

Tính xác thực của thương hiệu điểm đến – Ý định quay 

lại/giới thiệu 
Chấp nhận 

Hazim và cộng 

sự (2025) 
Trung gian 

Truyền miệng điện tử – Lòng trung thành 

Tính xác thực của thương hiệu điểm đến – Lòng trung thành 

Sự tương đồng của bản thân với thương hiệu điểm đến – 

Lòng trung thành 

Chấp nhận 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

Tuy nhiên, bằng chứng về vai trò trung gian, điều tiết của DBE còn rất hạn chế. Điều này cho thấy 

nghiên cứu DBE hiện vẫn thiên về giải thích về tác động trực quan của DBE hơn là việc DBE có khả năng 

truyền dẫn và làm thay đổi mối quan hệ giữa điểm đến và du khách. Trong khi đó, sự gắn kết thương hiệu 

của khách hàng (CBE) đã và đang được kiểm định khá mạnh mẽ trong hai vai trò này. Do đó, đây một khoảng 

trống đáng chú ý và cần mở rộng nghiên cứu. 

5. Định hướng nghiên cứu 

Kết quả tổng lược hệ thống, phân tích và so sánh tri thức liên quan đến mối quan hệ giữa DBE với ý 

định và hành vi của du khách cho phép khái quát khung logic về mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu này, 

định hướng cho các nghiên cứu tiếp theo (Hình 4).  

 

Hình 4. Khung logic về mối quan hệ giữa DBE và ý định, hành vi của du khách 

Nguồn: Xử lý số liệu, 2026 

Có thể thấy nghiên cứu về DBE và ý định, hành vi của du khách còn khá nhiều khoảng trống cần được 

lưu tâm nghiên cứu. Trước hết, về khung lý thuyết quan hệ nhân quả, việc thử nghiệm các biến trung gian 
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mới cần được mở rộng, các nhà khoa học biến phản ánh các thuộc tính tâm lý của du khách, đặc điểm của 

điểm đến và tính cách thương hiệu điểm đến (Cavalcante và cộng sự, 2026), hay các yếu tố liên quan đến văn 

hóa đại chúng. Không chỉ vậy, đẩy mạnh khai thác hơn về mạng xã hội, các yếu tố về truyền thông đa phương 

tiện, hay marketing điểm đến cũng nên được cân nhắc (Ghosh và cộng sự, 2025). Các quan điểm này cũng 

phù hợp cho vai trò của biến điều tiết bên cạnh việc sử dụng thêm các đặc điểm nhân khẩu học khác như giới 

tính, quốc tịch, số lần ghé thăm, hay đặc điểm tính cách (Onozaka và cộng sự, 2014). Không chỉ vậy, việc thử 

nghiệm các mô hình phức hợp như chuỗi trung gian hoặc trung gian có điều tiết sẽ giúp xây dựng một khuôn 

khổ lý thuyết mang tính hệ thống, giải thích toàn diện hơn cách thức DBE chuyển hóa thành ý định, hành vi 

thực tế của du khách. 

Không chỉ vậy, các nghiên cứu cho đến nay vẫn chưa thật sự làm rõ về tiềm năng của DBE như là một 

biến trung gian, điều tiết để tạo ra các ý định, hành vi tích cực. Cách tiếp cận này không chỉ khắc phục sự thiếu 

hụt bằng chứng về điều kiện biên mà còn góp phần phát triển khả năng giải thích lý thuyết của DBE. Các 

nghiên cứu mới cần hướng đến việc xác định các điều kiện nào có thể khiến cho DBE phát huy được khả năng 

tác động và truyền dẫn mối quan hệ giữa điểm đến và phản ứng của du khách. Đây là hướng có thể giúp phát 

triển sâu hơn khả năng giải thích lý thuyết của DBE, góp phần mở rộng về khả năng khai thác vai trò của DBE 

trong lý luận và thực tiễn. 

Về phương pháp luận, sự phụ thuộc vào thiết kế nghiên cứu định lượng với công cụ SEM có thể làm 

hạn chế về khả phát hiện của các nghiên cứu thực nghiệm. Các nghiên cứu bằng phương pháp nghiên cứu 

hỗn hợp, nghiên cứu dọc, ứng dụng phân tích bằng phân tích so sánh định tính tập mờ (fsQCA) cần được 

khuyến khích, giúp làm rõ quá trình hình thành và biến đổi của DBE thay vì chỉ xác nhận các mối quan hệ 

giữa các biến tại một thời điểm.  

Về bối cảnh, nghiên cứu DBE hiện nay đang có sự thiên lệch rất rõ về không gian nghiên cứu, chỉ tập 

trung ở một số quốc gia của khu vực châu Á. Các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng sự kiểm định với các 

thương hiệu điểm đến theo hai hướng: (1) các thương hiệu điểm đến ở các nền văn hóa khác biệt với giá trị 

văn hóa Á Đông; và (2) các thương hiệu điểm đến Châu Á đang ít được đề cập, Việt Nam là một ví dụ đại 

diện. Đồng thời, các nghiên cứu chủ yếu tiếp cận các thương hiệu điểm đến thiên về điểm đến du lịch đại 

chúng, trong khi sự khác biệt giữa các loại hình điểm đến du lịch và xu hướng phản hồi trong ý định, hành vi 

của du khách chưa được khai thác đầy đủ. Với xu hướng quan tâm của thị trường, các thương hiệu điểm đến 

về du lịch cộng đồng, du lịch sức khỏe với các giá trị đặc thù nhưng hoàn toàn chưa được nghiên cứu thấu 

đáo. Đây cũng chính là những cơ hội cho các nghiên cứu tiếp theo nhằm góp phần hoàn thiện sở lý luận về sự 

gắn kết thương hiệu vận dụng trong lĩnh vực du lịch.  

Cuối cùng, và cũng là khoảng trống quan trọng nhất, cộng đồng nghiên cứu hiện tại vẫn chưa thống 

nhất trong cách khái niệm hóa và đo lường DBE. Các nghiên cứu tiền nhiệm dù đã sử dụng cả cấu trúc đơn 

chiều và đa chiều, nhưng nghiên cứu về việc xây dựng thang đo gắn kết thương hiệu điểm là chưa xuất hiện. 

Thang đo của So và cộng sự (2014) dù rất phổ biến, nhưng về bản chất, nó được xây dựng để đo lường sự gắn 

kết của du khách với thương hiệu doanh nghiệp du lịch và dịch vụ, vậy nên vẫn có khoảng cách để có thể 

phản ánh trọn vẹn nội hàm của DBE. Bên cạnh đó, kết quả ý định và hành vi cũng thường tập trung vào nhóm 

các biến quen thuộc trong cơ sở lý luận như quay lại điểm đến hay lòng trung thành. Vì vậy, nghiên cứu tương 

lai cần làm rõ bản chất cấu trúc của DBE, đồng thời tích hợp dạng hành vì và ý định tích cực mới gắn liền với 

điểm đến, cộng đồng, hay thương hiệu của điểm đến trong cả hai khía cạnh cuộc sống thực tế và không gian 

mạng. 
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6. Kết luận và hàm ý  

Có thể nói đây là một trong những nghiên cứu đầu tiên đã hệ thống và tổng hợp các kiến thức về DBE 

và ý định, hành vi của du khách. Về mặt lý thuyết, bằng phương pháp tổng quan hệ thống với 18 tài liệu, bao 

gồm cả tài liệu xám, nghiên cứu này đã nhận diện được những khoảng trống nghiên cứu đang tồn tại, và làm 

rõ được tiềm năng để khai thác, phát triển việc nghiên cứu chủ đề này. Thứ nhất, đã có khá nhiều nghiên cứu 

tiến hành kiểm định tác động trực tiếp của DBE đến ý định, hành vi của du khách. Tuy nhiên, cơ sở lý luận 

hiện tại đang thiếu đi các đánh giá thực tế về các biến tiềm năng có vai trò trung gian, điều tiết có thể thúc đẩy 

mối quan hệ DBE và ý định hành vi của du khách. Hơn thế, DBE cũng có thể có vai trò điều tiết hoặc trung 

gian giữa các tiền tố và ý định hành vi nhưng chưa được nghiên cứu thấu đáo. Thứ hai, sự thiên kiến về 

phương pháp luận trong việc lựa chọn bối cảnh, phương pháp nghiên cứu đang giới hạn về tiềm năng khai 

thác chủ đề này. Khoảng trống về bối cảnh thực nghiệm với các thương hiệu điểm đến ngoài phạm vi khu vực 

châu Á đang thực sự thiếu vắng trong kho liệu nghiên cứu này. Cuối cùng, bản chất thật sự của DBE và mối 

quan hệ của nó đối với lựa chọn hành vi, ý định của du khách vẫn chưa thật sự được giải đáp.  

Về mặt thực tiễn, kết quả tổng quan cho thấy DBE là một đòn bẩy quan trọng để các nhà quản lý điểm 

đến, các bên liên quan phụ trách nhiệm vụ marketing thị trường, các doanh nghiệp dịch vụ và lữ hành thúc 

đẩy các phản ứng tích cực của du khách. Việc hầu hết các nghiên cứu ghi nhận mối quan hệ tích cực giữa DBE 

và ý định, hành vi của du khách hàm ý rằng các nhà quản lý khi xây dựng thương hiệu cần chú trọng tầm 

nhìn từ góc độ của khách hàng. Tính chân thực của thương hiệu, hay sự tương đồng với người tiêu dùng của 

thị trường hiện tại, các khía cạnh cảm xúc, giá trị xã hội là các chiến lược quan trọng để gia tăng sự chú ý, 

hứng thú, tham gia và kết nối của du khách với thương hiệu điểm đến. Đồng thời, sự đa dạng ngày càng tăng 

của các kết quả hành vi cho thấy chiến lược quản trị DBE cần hướng tới nhiều mục tiêu hơn là thuyết phục du 

khách quay lại. Các hành vi, ý định tích cực trước, trong, và sau chuyến đi của du khách sẽ là nền tảng sống 

và công cụ cạnh tranh cần thiết cho thương hiệu điểm đến. Điều này cho phép các nhà quản lý hóa tối đa hóa 

lựa chọn trong xây dựng chiến lược gắn kết phù hợp hơn với từng nhóm du khách và từng bối cảnh điểm đến. 

Dù đã nỗ lực kiểm soát, nghiên cứu này vẫn tồn tại một số điểm hạn chế. Trước hết, việc truy xuất dữ 

liệu có thể bị hạn chế nhất định do hạn chế về tài chính để có thể tiếp cận các nền tảng cơ sở dữ liệu trả phí 

như Web of Science và SCOPUS. Thứ hai, bộ từ khóa để truy xuất dữ liệu còn có một số hạn chế, liên quan 

đến một số nền tảng không hỗ trợ toán tử Boolean và các công cụ bổ nghĩa cho từ khóa khiến cho việc truy 

xuất dữ liệu có thể không được như kỳ vọng. Do vậy, các nghiên cứu tương lai cần cân nhắc về việc mở rộng 

số lượng từ khóa để tổi đa hóa về số lượng dữ liệu được truy xuất.  
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