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Tóm tắt. Bài báo sử dụng phương pháp phân tích trắc lượng thư mục, tổng quan tài liệu có hệ thống và phần 

mềm VOSviewer để đánh giá hiện trạng và xu hướng phát triển các nghiên cứu về mối quan hệ giữa hình ảnh 

điểm đến, trải nghiệm du lịch đáng nhớ, tương tác khách du lịch với cư dân ảnh hưởng đến ý định quay trở 

lại điểm đến. Nghiên cứu dựa trên 250 bài báo từ dữ liệu Scopus, giai đoạn 2010–2024, kết quả được trình bày 

qua bảng số liệu và hình ảnh trực quan chỉ ra sự gia tăng đáng kể về số lượng ấn phẩm liên quan đến lĩnh 

vực cho thấy sự quan tâm ngày càng tăng trong việc tìm hiểu các tương tác đa dạng giữa khách du lịch và 

điểm đến. Malaysia là quốc gia có số lượng nghiên cứu nhiều nhất về chủ đề. Thêm vào đó, phân tích nội 

dung cũng giúp phân biệt khái niệm trải nghiệm du lịch và trải nghiệm du lịch đáng nhớ, ngoài ra kết quả 

nêu bật các lý thuyết nền tảng, mô hình nghiên cứu phổ biến, mối quan hệ đã kiểm chứng, phương pháp và 

bối cảnh nghiên cứu. Từ đó, khái quát ưu điểm, hạn chế để xác định khoảng trống nghiên cứu cần giải quyết. 

Kết quả bài viết rất có ý nghĩa trong việc định hình hướng nghiên cứu tương lai. 

Từ khoá: hình ảnh điểm đến, phân tích trắc lượng thư mục, tương tác giữa khách du lịch với cư dân, trải 

nghiệm du lịch đáng nhớ, ý định quay lại điểm đến 
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Abstract. The article employs bibliometric analysis, a systematic literature review, and VOSviewer software 

to assess the current state and development trends of research on the relationship between destination image, 

memorable tourism experience, and tourist-resident interaction impact on revisit intention to the destination. 

Based on 250 articles from the Scopus database covering the years 2010–2024, the study's findings, which are 

displayed in tables and visualizations, show a notable rise in the number of publications in the field, indicating 

a growing interest in comprehending the various interactions that occur between travelers and destinations. 

The nation having the most research on the subject is Malaysia. Additionally, content analysis highlights 

foundational theories, popular research models, validated relationships, methodologies, and research 

contexts. This allows for a summary of strengths and limitations to identify research gaps. The findings are 

significant in shaping future research directions. 

Keywords: destination image, bibliometric analysis, tourist-resident interaction, memorable tourism 

experience, revisit intention 

1 Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh phục hồi kinh tế hậu Covid-19, sự cạnh tranh giữa các điểm đến du lịch ngày 

càng gay gắt. Việc duy trì mối quan hệ bền vững với khách du lịch và thúc đẩy ý định quay lại 

điểm đến trở thành mục tiêu then chốt trong các chiến lược phát triển du lịch. Ý định quay trở lại 

điểm đến (RI), được xem là biểu hiện cụ thể của lòng trung thành với điểm đến [1], không chỉ phản 

ánh sự đánh giá cao về sức hấp dẫn của điểm đến mà còn thể hiện tiềm năng phát triển kinh tế 

trong tương lai. Thu hút khách hàng quay trở lại có thể giúp điểm đến tiết kiệm chi phí hơn và 

mang lại lợi nhuận gấp khoảng 5 lần so với việc thu hút khách hàng mới [2]. Tuy nhiên, việc thúc 

đẩy ý định quay trở lại điểm đến là một mục tiêu đầy thách thức do có nhiều biến số liên quan.  

Cho đến nay nhiều nghiên cứu đã được tiến hành để khám phá các khía cạnh, khuôn khổ 

khái niệm khác nhau góp phần đóng góp lý thuyết cho các hướng nghiên cứu, đặt nền tảng vững 

chắc giúp giải thích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại của du khách, trong đó các nghiên 

cứu thường tiếp cận dựa trên lý thuyết hành vi có kế hoạch [3, 4]; lý thuyết về sự hài lòng [5–9]. 

Theo dòng chảy nghiên cứu, các yếu tố tiền đề của ý định quay trở lại điểm đến được mở rộng và 

chủ yếu xác định hai loại yếu tố dự đoán ý định quay trở lại. Một là các thuộc tính của điểm đến 

du lịch đơn cử như cảnh quan du lịch [10], chất lượng trải nghiệm [11], hình ảnh điểm đến [12], 
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trải nghiệm công nghệ thực tế tăng cường [13]. Loại thứ hai là các yếu tố động cơ và cảm xúc của 

khách du lịch, đơn cử như động lực [14], tìm kiếm hạnh phúc [2], trải nghiệm du lịch đáng nhớ 

[15]. Mỗi nghiên cứu có phạm vi, cách tiếp cận không đồng nhất, được thực hiện ở các quốc gia, 

vùng lãnh thổ khác nhau trên thế giới. Chính vì vậy, để khám phá thêm các khoảng trống nghiên 

cứu và xác định các con đường nghiên cứu tiềm năng trong tương lai cần phải đánh giá tổng quan 

tài liệu các nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại điểm đến của khách du 

lịch, cụ thể một số vấn đề cần tiếp tục được làm rõ. 

Đầu tiên, trong khi các nghiên cứu gần đây nhấn mạnh trải nghiệm du lịch đáng nhớ (MTE) 

là yếu tố dự đoán tốt nhất về ý định hành vi trong tương lai của khách du lịch [15-17]. Tuy nhiên, 

có nhiều định nghĩa và biến thể khác nhau của thuật ngữ này, từ trải nghiệm thỏa đáng, đến trải 

nghiệm chất lượng cao hơn, cho đến trải nghiệm đáng nhớ. Vì lý do này, cần phân biệt sự khác 

nhau giữa trải nghiệm du lịch đáng nhớ (MTE) và cơ chế mà nó ảnh hưởng đến ý định quay trở lại 

điểm đến. Hơn nữa, do sự phức tạp của khái niệm đã dẫn đến sự không nhất quán để xác định các 

biến, nhóm biến đo lường MTE. 

Hai là, hình ảnh điểm đến (DI) là một chủ đề được nghiên cứu kỹ lưỡng trong du lịch, nhiều 

nghiên cứu thừa nhận tầm quan trọng của DI tác động đến ý định hành vi của người tiêu dùng. 

Tuy vậy có rất nhiều định nghĩa về DI, hơn nữa xét về các thành phần của DI, thực tế cho thấy xuất 

phát từ những nguồn tài nguyên đặc thù của mỗi điểm đến, các nhà nghiên cứu thường cố gắng 

phân tích và đưa ra những đặc trưng riêng vốn có để xác định yếu tố DI. Do đó, với mỗi điểm đến 

có những thành phần DI khác nhau nhất định. 

Ba là, một trong những điều quan trọng để đạt được và duy trì phát triển du lịch bền vững 

tại một điểm đến là tạo ra sự tương tác tích cực giữa cư dân địa phương với khách du lịch. Lý do 

là trong quá trình trải nghiệm tại điểm đến, khách du lịch không thể tránh khỏi tương tác với người 

dân địa phương. Tuy nhiên các nghiên cứu về tương tác khách du lịch với cư dân (TRI), chủ yếu 

tập trung vào tác động của những tương tác với cư dân đối với sự đoàn kết về mặt cảm xúc [18] 

hoặc vai trò của chúng như những yếu tố dự báo thái độ của người dân đối với du lịch [19]. Do đó, 

những hiểu biết về tác động của TRI đến ý định quay lại điểm đến còn rất hạn chế. 

Dựa trên các luận điểm đó, cần tổng quan tài liệu các nghiên cứu về ảnh hưởng của DI, MTE, 

tương tác khách du lịch với cư dân đến ý định quay trở lại điểm đến để đưa ra một kết luận mạch 

lạc, góp phần làm sáng tỏ thêm cơ chế ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định quay trở lại điểm đến 

của khách du lịch. Trên cơ sở đó xác định được khoảng trống nghiên cứu.  

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp trắc lượng thư mục dựa trên dữ liệu Scopus từ năm 

2010 đến năm 2024, kết hợp với phân tích nội dung để tiến hành tổng quan tài liệu một cách có hệ 

thống, mang lại ba ưu điểm chính so với các phương pháp tổng quan tài liệu truyền thống: (1) 

Trình bày kết quả trực quan thông qua bảng biểu và hình ảnh giúp người đọc dễ quan sát; (2) Sử 

dụng phần mềm VOSviewer để phân tích toàn diện từ khóa; (3) Phân tích nội dung sâu rộng dựa 

trên 95 bài báo được chọn lọc, làm rõ các lý thuyết nền tảng, biến số đo lường, mối quan hệ giữa 

các yếu tố chính như MTE, DI, TRI và ý định quay trở lại điểm đến. Kết quả nghiên cứu cung cấp 
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cơ sở khoa học cho các nhà nghiên cứu và những người quan tâm trong lĩnh vực này và từ đó nhận 

ra những hướng nghiên cứu mới. 

2 Cơ sở lý luận 

2.1   Ý định quay trở lại điểm đến (revisit intention - RI) 

Hành vi của khách du lịch bao gồm việc quyết định lựa chọn điểm đến, đánh giá chuyến đi 

và ý định thực hiện hành vi trong tương lai về điểm đến. Ý định quay trở lại một điểm đến du lịch 

được định nghĩa là sự sẵn sàng hoặc mong muốn của một cá nhân để thực hiện chuyến thăm lại 

đến cùng một điểm đến [20]. Theo Ajzen và Fishbein [21] để thực hiện một hành vi trước hết cá 

nhân phải có ý định thực hiện hành vi đó. Hiểu được ý định quay lại của khách du lịch là điều 

quan trọng vì ý định là yếu tố dự báo mạnh mẽ về hành vi trong tương lai. Ý định quay lại đề cập 

đến khả năng du khách lặp lại một hoạt động hoặc quay lại một điểm đến [1], được xác định như 

là mức độ khách du lịch có ý định tham quan lại cùng một điểm đến hoặc muốn dành nhiều thời 

gian hơn tại điểm đến đó trong tương lai. Ý định quay lại, đề cập đến sự sẵn sàng và mong muốn 

của một cá nhân để thực hiện chuyến thăm lại, được xem như mức độ cam kết có chủ ý mà một 

người có thể thực hiện để thực hiện một hành vi [4]. Có thể hiểu ý định quay lại điểm đến là việc 

khách du lịch đã từng đến một điểm đến để thăm viếng và có ý định quay lại điểm đến đó cho lần 

du lịch tiếp theo. Trong nghiên cứu này, DI, MTE, TRI là những thành phần được xem xét tác động 

đến ý định quay lại điểm đến. 

2.2  Trải nghiệm du lịch đáng nhớ (memorable tourism experience - MTE) 

 Khái niệm trải nghiệm du lịch đáng nhớ (MTE) có thể bắt nguồn từ công trình có tính khai 

sáng của Pine và Gilmore [22], trong đó nêu bật mô hình quản lý mới nhấn mạnh vào quá trình 

chuyển đổi từ nền kinh tế dịch vụ đơn thuần sang nền kinh tế trải nghiệm. Tung và Ritchie [23] 

mô tả MTE là trải nghiệm đầy thú vị và gợi nhớ mà khách du lịch tái tạo một cách có mục đích sau 

khi trải nghiệm. MTE được định nghĩa là những trải nghiệm quan trọng và khó quên được khách 

du lịch nhớ lại sau khi trải nghiệm điểm đến du lịch [24]. Ở một góc nhìn khác, Anaya và Lehto 

[25] cho rằng bộ nhớ con người hữu hạn, mọi người thường nhớ về những chuyến đi trong quá 

khứ thông qua dạng ký ức từng giai đoạn thường biểu hiện dưới dạng những trải nghiệm giống 

như khoảnh khắc và do đó MTE là một trải nghiệm thoáng qua, ngắn ngủi, xuất hiện bất ngờ và bị 

thu hút hoàn toàn về mặt cảm xúc, nhận thức và các giác quan bên trong hoặc bên ngoài. Jong 

Hyeong Kim là một trong những nhà nghiên cứu tiên phong đã đưa ra khái niệm được nhiều nhà 

nghiên cứu thừa nhận và sử dụng, MTE là một trải nghiệm du lịch được ghi nhớ và hồi tưởng một 

cách tích cực sau khi sự kiện xảy ra [16, 26, 27].  

2.3 Hình ảnh điểm đến (destination image - DI) 

Trong lĩnh vực tiếp thị điểm đến du lịch, các nhà nghiên cứu đã đưa ra nhiều định nghĩa về 

DI. Các cá nhân hình thành nên DI với thông tin họ thu được từ nhiều nguồn khác nhau. Fakeye 

và Crompton [28] định nghĩa DI là sự thể hiện tinh thần của một cá nhân về kiến thức, cảm xúc và 
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nhận thức tổng thể về một điểm đến cụ thể. Sau này, các học giả dần nhận ra rằng DI là một khái 

niệm phức tạp và đa dạng, có tính trừu tượng, với các thuộc tính toàn diện, đa dạng, tương đối. 

Theo Echtner và Ritchie [29] DI được định nghĩa không chỉ là những cảm nhận về các thuộc tính 

của điểm đến mà còn là những ấn tượng tổng thể mà điểm đến mang lại. DI bao gồm các đặc điểm 

chức năng liên quan đến những yếu tố hữu hình và các đặc điểm tâm lý liên quan đến những yếu 

tố vô hình của điểm đến. Hình ảnh điểm đến là một cấu trúc bao gồm các ý tưởng, cảm xúc, ký ức 

và niềm tin mà khách du lịch phát triển về một địa điểm cụ thể [20]. Afshardoost & Eshaghi [12] 

cho rằng DI là sự diễn giải chủ quan về một địa điểm lưu giữ trong tâm trí khách du lịch, ảnh 

hưởng đến hành vi của khách du lịch qua ba giai đoạn: trước, trong và sau khi du lịch. Hình ảnh 

về một điểm đến, dù là một quốc gia, thành phố hay khu vực, đều mang tính chủ quan cao và nảy 

sinh từ sự kết hợp giữa niềm tin, ấn tượng, ý tưởng và cảm xúc của mọi người [15]. Định nghĩa DI 

của Crompton, gọi đó là "tổng hợp các niềm tin, ý tưởng và ấn tượng mà một người có về một điểm 

đến" được trích dẫn rộng rãi vì nắm bắt được ý tưởng về ấn tượng toàn diện của khách du lịch về 

một điểm đến [9, 30].  

2.4  Tương tác giữa khách du lịch với cư dân (Tourist-resident interaction - TRI) 

Tương tác giữa cư dân với khách du lịch đề cập đến quan điểm “chủ nhà và khách” của 

McNaughton [31] trong việc giải thích mối quan hệ giữa khách du lịch và cư dân địa phương tại 

điểm đến, trong đó coi cư dân của các điểm đến du lịch, các nhóm tham gia kinh doanh du lịch là 

“chủ nhà” và khách du lịch tham gia các chuyến du lịch, tham quan, tiêu dùng với tư cách là 

“khách”. Do đó, Eusébio [19] xem TRI là cuộc gặp gỡ cá nhân diễn ra giữa khách du lịch và chủ 

nhà. Wei và cộng sự [32] đã phân loại ba đối tượng chính của “chủ nhà” tại một điểm đến du lịch 

gồm chính quyền địa phương, doanh nghiệp địa phương và cư dân địa phương. Tuy vậy, so với 

tương tác giữa các thành phần khác, chẳng hạn tương tác nhân viên và khách trong các dịch vụ 

chuyên nghiệp, hình thức tương tác giữa cư dân và khách không được chuẩn hóa. Sharpley [33] 

cũng thừa nhận bản chất của du lịch là sự tương tác giữa khách du lịch và cư dân. Nó bao gồm các 

hình thức giao tiếp, trao đổi và hoạt động khác nhau diễn ra giữa khách du lịch và cư dân của điểm 

đến. Đó là quá trình mọi người trao đổi thông tin, cảm xúc và trải nghiệm của mình [34, 35]. Đây 

là sự gặp gỡ, tiếp xúc giữa khách du lịch và cư dân địa phương, tương tác này trở thành một phần 

quan trọng trong trải nghiệm du lịch tổng thể của khách du lịch [36]. Tabaeeian và cs. [37] định 

nghĩa cụ thể hơn, TRI là một quá trình trao đổi xã hội, trong đó các cá nhân trao đổi thông tin, cảm 

xúc và trải nghiệm giao tiếp để phát triển mối quan hệ. TRI có thể được xem như một quá trình 

trao đổi, trong đó cả hai bên tham gia đều có thể trao đổi các lợi ích như tiền bạc, hàng hóa, dịch 

vụ, kiến thức, thông tin, thậm chí là tình yêu và lòng tốt [37]. 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp phân tích trắc lượng thư mục kết hợp với phân tích nội dung được nhóm tác 

giả áp dụng để tiến hành tổng quan tài liệu một cách có hệ thống, nhằm xác định và đánh giá các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại điểm đến của du khách. Nghiên cứu này được chia thành 



Nguyễn Ngọc Tâm và CS. Tập 133, Số 5D, 2024 

 

56 

bốn bước: (1) phát triển các câu hỏi nghiên cứu; (2) chọn cơ sở dữ liệu, từ khóa và phạm vi thời 

gian; (3) thu thập, sàng lọc dữ liệu; và (4) hiển thị kết quả và phân tích thông tin.  

Đầu tiên, phân tích trắc lượng thư mục là một phương pháp định lượng cần thiết để phân 

tích tài liệu nghiên cứu quy mô lớn, giúp xác định tình trạng phát triển và xu hướng nghiên cứu. 

Phương pháp này kết hợp các kỹ thuật toán học, thống kê, và ngôn ngữ học để đánh giá dữ liệu 

hiệu quả [38]. Cơ sở dữ liệu Scopus (https://www.scopus.com) được nhóm tác giả lựa chọn sử dụng 

để phân tích thư mục vì cơ sở dữ liệu này được đánh giá có nhiều phép đo thư mục, số lượng các 

ấn phẩm lớn, phù hợp trong lĩnh vực nghiên cứu du lịch [39]. Có nhiều công cụ phần mềm để phân 

tích trắc lượng thư mục như VOSviewer, COOC, CiteNet và CiteSpace, mỗi phần mềm có những 

ưu điểm và nhược điểm khác nhau [40]. Nghiên cứu này sử dụng phần mềm VOSviewer 

(https://www.vosviewer.com) được phát triển bởi hai nhà khoa học Van Eck và Waltman từ Đại 

học Leiden, Hà Lan; là một phần mềm trực quan có sẵn miễn phí được thiết kế để thực hiện việc 

lập bản đồ thư mục [41]. Sau đó, phương pháp phân tích nội dung có hệ thống được sử dụng để 

tìm kiếm, khám phá, tổng hợp những nội dung của tài liệu có liên quan đến chủ đề các yếu tố tác 

động đến ý định quay trở lại điểm đến. Nghiên cứu này trải qua hai giai đoạn chính.  

Giai đoạn 1: cụm từ khóa được nhập vào ô tìm kiếm trên nguồn dữ liệu Scopus: “Ý định 

quay trở lại” và (“hình ảnh điểm đến” hoặc “trải nghiệm du lịch đáng nhớ” hoặc “tương tác khách 

du lịch với cư dân”) với câu lệnh TITLE-ABS-KEY ("revisit intention" OR "intention to revisit") 

AND ("destination image" OR "memorable tourism experience" OR "memorable tourism 

experiences" OR "tourist-resident interaction" OR "interaction between tourists residents" OR 

"host-tourist interaction"). Phạm vi tìm kiếm gồm tiêu đề bài báo, tóm tắt và các từ khóa liên quan. 

Từ truy vấn, tổng cộng có N = 290 tài liệu được xuất bản bao gồm bài báo khoa học, chương sách, 

tài liệu hội nghị, tổng quan, tài liệu giấy (truy cập ngày 08/08/2024). Nghiên cứu này chỉ tập trung 

vào các bài báo khoa học, viết bằng ngôn ngữ tiếng Anh, có n = 255 tài liệu có liên quan. Khung 

thời gian xuất bản được giới hạn từ năm 2010 đến năm 2024, nhằm bao gồm các nghiên cứu kể từ 

khi Kim, Jong-Hyeong [26] lần đầu tiên trình bày bằng chứng về ảnh hưởng của MTE đến ý định 

quay trở lại điểm đến vào năm 2010 và tính đến thời điểm hiện nay là năm 2024, có n = 250. Tiếp 

theo, nhóm tác giả đã đọc tiêu đề, tóm tắt bài báo, có 01 bài báo bị gỡ bài viết, 16 bài báo không 

phù hợp. Kết quả của việc tìm kiếm trong giai đoạn 1 là 233 tài liệu được đưa vào phân tích thư 

mục. 

Giai đoạn 2: Sau khi phân tích thư mục 233 bài báo, loại trừ 6 bài do không tiếp cận được 

toàn văn. Nhóm tác giả đã đọc toàn văn (N = 227), rà soát và tự phản biện để chọn lọc những bài 

báo có liên quan đến mối quan hệ giữa DI, MTE, TRI đến ý định quay trở lại điểm đến được đăng 

trên các tạp chí uy tín. Sau hai vòng thu thập và lựa chọn, 95 bài viết liên quan được xác nhận để 

đưa vào phân tích nội dung. Nhóm tập trung thảo luận phân tích xác định điểm chung về lý thuyết 

nền tảng, mô hình nghiên cứu, mối quan hệ đã kiểm chứng, phương pháp và bối cảnh của các 

nghiên cứu.  

Quy trình chi tiết được thể hiện qua sơ đồ dòng Prisma. 
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Hình 1. Sơ đồ dòng Prisma 

Nguồn: nhóm tác giả (2024) 

4 Kết quả nghiên cứu 

4.1 Kết quả phân tích trắc lượng thư mục 

Sự gia tăng nghiên cứu 

Việc kiểm tra các tài liệu dựa trên năm xuất bản giúp nhà nghiên cứu quan sát quy mô phát 

triển và mức độ phổ biến của đối tượng nghiên cứu theo thời gian. Biểu đồ Hình 2 cho thấy từ năm 

2010 đến năm 2018, nghiên cứu về các yếu tố tác động đến RI còn hạn chế (n <= 9). Đáng chú ý 

trong 5 năm gần đây, số lượng các nghiên cứu về chủ đề này cao vượt trội. Năng suất cao nhất 

quan sát được vào năm 2023, với tổng số 43 bài báo. Số lượng bài báo có xu hướng tăng lên trong 

thời gian gần đây, điều này cho thấy ý định quay trở lại điểm đến vẫn tiếp tục thu hút sự quan tâm 

của các nhà nghiên cứu trên thế giới (Hình 2). 
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Hình 2. Biểu đồ số lượng bài báo theo năm 

Nguồn: nhóm tác giả, 2024 

Các nghiên cứu phân bố theo địa lý 

Để biết quốc gia nào nổi bật nhất khi nghiên cứu về các yếu tố tác động đến ý định quay trở 

lại điểm đến, nhóm tác giả đã tiến hành phân tích về các quốc gia. Kết quả ở Hình 3 cho thấy, các 

quốc gia có năng suất cao trong thời gian từ năm 2010-2024 được liệt kê, Malaysia dẫn đầu với số 

lượng bài báo nhiều nhất (N = 38, với 16,31%), tiếp theo là Indonesia (N = 35, với 15,02%), Trung 

Quốc (N = 31, với 13,30%). Các quốc gia/vùng lãnh thổ khác như Hoa Kỳ (N = 29, với 12,45%), Ấn 

Độ (N = 25, với 10,73%), Hàn Quốc (N = 19, với 8,15%), Vương Quốc Anh (N = 17, với 7,30%), Đài 

Loan, Thỗ Nhĩ Kỳ (N = 13, với 5,58%), Ma Cao và Việt Nam cũng có sự hiện diện đáng kể khi có 

cùng 11 bài báo (4,72%). Điều này phản ánh sự quan tâm toàn cầu đối với việc hiểu rõ hơn về ý 

định hành vi của du khách, từ đó có thể phát triển các chiến lược du lịch hiệu quả hơn. 

 

Hình 3. Số lượng bài báo theo Quốc gia 

Nguồn: nhóm tác giả, 2024 
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Các ấn phẩm được trích dẫn nhiều nhất 

Phân tích trích dẫn cho thấy có 5 ấn phẩm với số lượng trích dẫn lớn nhất được thể hiện 

trong Bảng 1.  

Bài báo được trích dẫn nhiều nhất với 734 trích dẫn của Qu. và cs. [42] đã xác nhận hình ảnh 

tổng thể của điểm đến là một trung gian giữa các liên tưởng thương hiệu (gồm thành phần hình 

ảnh nhận thức, tình cảm và độc đáo) và hành vi trong tương lai của khách du lịch (ý định quay lại 

và giới thiệu). Bài báo được trích dẫn nhiều thứ hai, với 570 trích dẫn của Chew và cs. [43] khám 

phá vai trò trung gian của DI trong mối quan hệ giữa rủi ro cảm nhận và ý định quay lại tại các 

điểm đến sau thảm họa. Bài báo được trích dẫn nhiều thứ ba của Zhang và cộng sự [17] phát triển 

mô hình nhân quả giữa DI, MTE và ý định quay lại, chứng minh tác động trung gian của MTE. 

Assaker [44] áp dụng mô hình tăng trưởng phi tuyến tính hai yếu tố để phân tích ảnh hưởng của 

tìm kiếm sự mới lạ và sự hài lòng đối với ý định quay lại. Kim [15] phát triển một mô hình lý thuyết 

về tác động của MTE lên ý định hành vi bằng cách kiểm tra các mối quan hệ cấu trúc giữa DI, sự 

hài lòng của khách du lịch, ý định quay lại và quảng cáo truyền miệng. Kết quả cho thấy, MTE ảnh 

hưởng đến ý định hành vi trong tương lai theo cả trực tiếp và gián tiếp thông qua DI và sự hài lòng 

của khách du lịch. Các nghiên cứu này cung cấp những đóng góp quan trọng giúp làm sáng tỏ các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay lại điểm đến, tạo nền tảng lý thuyết cho các nghiên cứu tương 

lai và mang lại giá trị thực tiễn trong lĩnh vực tiếp thị và quản lý du lịch. 

Phân tích từ khóa của tác giả 

Nghiên cứu của Donthu và cs. [38] chỉ ra rằng, từ khóa là ranh giới mở rộng của các khái 

niệm liên quan đến chủ đề nghiên cứu, phân tích từ khóa giả định rằng các từ khóa xuất hiện 

thường xuyên thường đại diện cho một chủ đề nghiên cứu. Do đó, để tìm hiểu về các chủ đề nghiên 

Bảng 1. Top 5 bài báo có số lượng trích dẫn cao nhất 

Tác giả Năm Bài báo Số trích dẫn 

Qu và cs. 2011 
Một mô hình xây dựng thương hiệu điểm đến: Tích hợp các 

khái niệm về thương hiệu và DI. 
734 

Chew và cs. 2014 
DI như một trung gian giữa rủi ro nhận thức và ý định quay 

lại: Một trường hợp của Nhật Bản sau thảm họa. 
570 

Zhang và cs. 2018 Một mô hình về hình ảnh nhận thức, MTE và ý định quay lại. 424 

Assaker 2011 

Kiểm tra tác động của việc tìm kiếm sự mới lạ, sự hài lòng và 

DI đối với mô hình quay trở lại của khách du lịch: Mô hình 

tăng trưởng tiềm ẩn phi tuyến tính hai yếu tố. 

355 

Kim, J. H. 2018 
Tác động của MTE đến hành vi trung thành: Hiệu ứng trung 

gian của DI và sự hài lòng. 
350 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả, 2024 
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cứu liên quan, nhóm tác giả tiến hành phân tích từ khóa của các bài báo khoa học. Hình 4 là kết 

quả phân tích từ khóa tác giả của 233 bài báo với sự hỗ trợ của phần mềm VOSviewer 1.6.20 có 626 

từ khóa, các từ khóa thông dụng đồng xuất hiện trong các bài báo với tần số tối thiếu theo phần 

mềm mặc định là 5 tạo ra một mạng lưới xung quanh chủ đề.  

Hình 4 mô tả hình ảnh trực quan mạng lưới các khái niệm liên quan đến chủ đề, được tạo 

bằng VOSviewer. Các đường kết nối các nút minh họa mối quan hệ và sự đồng hiện giữa các từ 

khóa. Các khái niệm bao gồm: ý định quay lại, trải nghiệm du lịch đáng nhớ, sự hài lòng của khách 

du lịch, ý định hành vi, giá trị nhận thức, phương tiện truyền thông xã hội, động lực du lịch, rủi ro 

nhận thức, hình ảnh tình cảm, quảng cáo truyền miệng, ý định giới thiệu. Kết quả cũng cho thấy 

các mối liên kết giữa các khái niệm, cung cấp thông tin về các mối quan hệ phức tạp để thúc đẩy ý 

định hành vi của khách du lịch. 

4.2 Kết quả phân tích theo nội dung 

Một số lý thuyết nền được sử dụng trong các nghiên cứu 

Nhóm tác giả đã đọc toàn văn để tổng hợp có hệ thống và thống kê các lý thuyết nền được 

sử dụng phổ biến trong 95 nghiên cứu được chọn lọc. Kết quả được trình bày trong Bảng 2 các lý 

thuyết được sử dụng trong các nghiên cứu, kèm theo tần suất và tỷ lệ phần trăm sử dụng của từng 

lý thuyết. Lý thuyết hành vi có kế hoạch là lý thuyết được nhắc đến nhiều nhất trong các nghiên 

cứu được tổng quan, với 20 lần, chiếm 27,40%. Tiếp theo là lý thuyết kích thích - chủ thể - phản 

ứng hay còn được gọi là mô hình SOR, được sử dụng 12 lần, chiếm 16,44%. Lý thuyết nhận thức, 

tình cảm, hành vi, được sử dụng 8 lần, chiếm 10,96% và Lý thuyết trao đổi xã hội, được sử dụng 5 

lần, chiếm 6,85%. Phần lớn các nghiên cứu được phát triển dựa trên mối quan hệ khái niệm giữa 

 

Hình 4. Kết quả phân tích đồng từ khóa xuất hiện 

Nguồn: Kết quả phần tích từ nguồn dữ liệu Scopus bằng VOSviewer, 2024 
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Bảng 2. Các lý thuyết được sử dụng trong các nghiên cứu 

Lý thuyết (Theory) Tần suất % 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior) 20 27,40 

Lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng (Stimulus – Organism - Response) 12 16,44 

Lý thuyết nhận thức, tình cảm, hành vi (The Theory of Cognitive -Affective - 

Behaviour) 

8 10,96 

Lý thuyết trao đổi xã hội (Social exchange theory) 5 6,85 

Lý thuyết gắn bó (The attachment theory) 4 5,48 

Lý thuyết kinh tế trải nghiệm (the experience economy theory) 4 5,48 

Lý thuyết xác nhận kỳ vọng (expectation–confirmation theory) 4 5,48 

Lý thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Actions) 3 4,11 

Lý thuyết về hệ thống tiêu dùng du lịch (the theory of the tourism consumption 

system) 

2 2,74 

Lý thuyết tương đồng (The selfcongruity theory) 2 2,74 

Lý thuyết trao đổi xã hội (Social exchange theory) 2 2,74 

Lý thuyết nhận thức rủi ro (Theory of Perceived Risk) 1 1,37 

Lý thuyết trải nghiệm du lịch (Theory of tourism experiences) 1 1,37 

Lý thuyết động lực (Travel motivation theories) 1 1,37 

Lý thuyết đẩy và kéo (Push and Pull theory) 1 1,37 

Lý thuyết bản sắc xã hội (Social identity theory) 1 1,37 

Lý thuyết đánh giá nhận thức (Cognitive appraisal theory) 1 1,37 

Lý thuyết nhất quán (The congruity theory) 1 1,37 

Không xác định được lý thuyết nền 40 41,67 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả, 2024 

các biến độc lập và phụ thuộc được trích xuất từ các tài liệu đã công bố, do đó có 40 nghiên cứu 

không trình bày lý thuyết nền, chiếm tỉ lệ 41,67%. 

Phương pháp nghiên cứu 

Bảng 3 tóm tắt các phương pháp nghiên cứu được sử dụng trong 95 nghiên cứu khác nhau 

về các yếu tố tác động đến RI, cho thấy tần suất và tỷ lệ phần trăm sử dụng của mỗi phương pháp. 

Hầu hết các nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu khảo sát dựa trên bảng câu hỏi để thu 

thập dữ liệu từ người trả lời và phổ biến nhất là phương pháp nghiên cứu định lượng, với tần suất 

82 lần, chiếm 86,32%, thứ hai là phương pháp hỗn hợp, tần suất sử dụng 8 lần với tỉ lệ 8,33%; cuối 

cùng nghiên cứu định tính, tần suất là 5, chiếm tỷ lệ 5,21%. 
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Bảng 3. Các phương pháp nghiên cứu được sử dụng trong các nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu (method) Tần suất % 

Nghiên cứu định lượng (Quantitative approach) 82 86,32 

Phương pháp hỗn hợp (Mixed) 8 8,33 

Nghiên cứu định tính (Qualitative approach) 5 5,21 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả, 2024 

Phân biệt trải nghiệm du lịch và trải nghiệm du lịch đáng nhớ 

Khái niệm trải nghiệm du lịch liên tục phát triển từ những trải nghiệm thỏa đáng, đến trải 

nghiệm chất lượng cao hơn, cho đến trải nghiệm đáng nhớ [45]. Do đó, cần nhấn mạnh sự khác 

biệt giữa hai thuật ngữ trải nghiệm du lịch và trải nghiệm du lịch đáng nhớ. Theo Tung và Ritchie 

[23], trải nghiệm du lịch là sự đánh giá chủ quan khi tham gia các sự kiện liên quan đến hoạt động 

du lịch của một cá nhân trong qua trình trước (tức là lập kế hoạch và chuẩn bị), trong (tức là ở điểm 

đến) và sau chuyến đi (tức là ký ức). Trải nghiệm du lịch được tạo ra bằng cách đến thăm một điểm 

đến xa nhà, tham quan, ngắm nhìn, tìm hiểu về các thuộc tính của điểm đến đó và tận hưởng các 

hoạt động của điểm đến và sống khác biệt với cuộc sống thường ngày [45]. Trải nghiệm du lịch 

đáng nhớ và trải nghiệm du lịch là hai khái niệm có liên quan với nhau. Khác với trải nghiệm du 

lịch thông thường, vốn chỉ tồn tại trong khoảnh khắc và chủ yếu mang lại cảm giác thoáng qua, 

những trải nghiệm được lưu trữ trong trí nhớ của cá nhân cho phép họ hồi tưởng và suy ngẫm 

nhiều lần về những trải nghiệm của mình [16]. Hơn nữa, không phải mọi trải nghiệm của khách 

du lịch đều có thể chuyển thành MTE, trải nghiệm du lịch đáng nhớ là những trải nghiệm được 

xây dựng có chọn lọc từ trải nghiệm du lịch và có thể được ghi nhớ và nhớ lại sau chuyến đi [17]. 

Tầm quan trọng của lý thuyết MTE nằm ở vai trò của ký ức trong việc ảnh hưởng đến quyết định 

tiêu dùng trong tương lai. Ký ức được xem là nguồn thông tin giá trị nhất khi lựa chọn điểm đến 

du lịch [46]. Khách du lịch thường ra quyết định dựa trên kinh nghiệm quá khứ, tức là họ nhớ lại 

những kỷ niệm trước đây khi quyết định đi du lịch và tìm kiếm thông tin. Theo Hoch và Deighton 

(1989), có ba lý do chính khiến việc nhớ lại trải nghiệm trong quá khứ trở nên quan trọng: (1) động 

lực mua hàng tăng cao khi dựa trên kinh nghiệm tiêu dùng trước đó; (2) người tiêu dùng xem kinh 

nghiệm trước đây là nguồn thông tin đáng tin cậy; và (3) kinh nghiệm trước đây có sức ảnh hưởng 

lớn đến ý định hành vi trong tương lai (trích trong Chen và Rahman [47]). Do đó, MTE rất có ý 

nghĩa vì những trải nghiệm có thể được ghi nhớ trong trí nhớ có thể ảnh hưởng đến các quyết định 

lựa chọn điểm đến trong tương lai [17]. 

Nhóm các nghiên cứu ảnh hưởng từng yếu tố đến ý định quay trở lại điểm đến 

 Hình ảnh điểm đến 

Nhiều nghiên cứu đã được thực hiện để xem xét ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến tới ý 

định hành vi trong tương lai của khách du lịch. Do sự phức tạp và đa dạng trong các định nghĩa 

về hình ảnh điểm đến đã dẫn đến sự tồn tại nhiều cách khác nhau và thiếu nhất quán trong việc 



jos.hueuni.edu.vn                                                                                                                                                                                                                               Tập 133, Số 5D, 2024 

 

63 

đo lường DI tác động đến RI. Tổng quan tài liệu cho thấy, có nhiều cách tiếp cận khi xác định các 

thành phần của DI. Trong đó, các nhà nghiên cứu thường nhấn mạnh yếu tố nhận thức lý trí vì có 

thể quan sát và đo lường được [48, 49]. Một số nghiên cứu cho rằng yếu tố nhận thức và tình cảm 

có thể giúp tạo ra một bức tranh tốt hơn về hình ảnh điểm đến [50–52]. Tiếp cận DI gồm ba thành 

phần, có mối quan hệ thứ bậc bao gồm hình ảnh nhận thức, hình ảnh tình cảm và hình ảnh hành 

vi [53] hoặc ba thành phần bao gồm hình ảnh nhận thức, tình cảm và độc đáo [25, 42], một số 

nghiên cứu bổ sung thêm hình ảnh toàn diện [20, 25, 42, 54]. Nghiên cứu của Assaker và nghiên 

cứu của Su lập luận rằng, mặc dù trải nghiệm của khách du lịch có thể bao gồm nhiều thành phần, 

nhưng hình ảnh điểm đến là một nhận thức toàn diện, do đó các nghiên cứu đã khái niệm hóa DI 

như một ấn tượng tổng thể mà khách du lịch có về một điểm đến [44, 55]. Xuất phát từ những 

nguồn lực riêng của mỗi điểm đến, các nhà nghiên cứu thường cố gắng phân tích và đưa ra những 

thành phần đặc trưng riêng vốn có của điểm đến để xác định thành phần của DI và coi đây là một 

lợi thế độc đáo mà điểm đến cung ứng làm hài lòng khách du lịch. 

Các nhà nghiên cứu đã thừa nhận hình ảnh điểm đến tích cực có vai trò quan trọng trong 

việc hình thành ý định quay trở lại của khách du lịch. Tuy nhiên, trong một số trường hợp có những 

kết quả trái ngược, đơn cử một số nghiên cứu chỉ ra tác động tích cực [3, 9, 56] và một số nghiên 

cứu cho thấy mức độ, tính chất tác động của các thành phần DI lên RI là khác nhau [20, 25, 57] và 

đôi khi DI không có ảnh hưởng nào đến RI [8, 58, 59]. Những kết quả này ngụ ý rằng các thành 

phần hình ảnh điểm đến có thể được nhận thức khác nhau giữa các nhóm du khách, đôi khi là do 

sự phù hợp về văn hóa với sở thích điểm đến [60]. Các nghiên cứu trên cũng thường tập trung 

kiểm định mối quan hệ có tác động rời rạc của từng thành phần trong “hình ảnh điểm đến” tới ý 

định quay trở lại của du khách. Thực tế cho thấy, xuất phát từ những nguồn lực riêng của mỗi 

điểm đến, các nhà nghiên cứu thường cố gắng phân tích và đưa ra những thành phần đặc trưng 

riêng vốn có của điểm đến để xác định các yếu tố hình ảnh điểm đến, coi đây là một lợi thế độc 

đáo mà điểm đến cung ứng làm hài lòng khách du lịch.  

Trải nghiệm du lịch đáng nhớ 

MTE là một cấu trúc đa chiều, hiện tại, không có sự đồng thuận thống nhất về thành phần 

của các chiều của MTE. Các nhà nghiên cứu đã phát triển thang đo để đo lường những trải nghiệm 

du lịch đáng nhớ ở các điểm đến, loại hình du lịch khác nhau [23–25, 61]. Một số học giả đã nghiên 

cứu bản chất và quá trình hình thành MTE. Để hiểu được quá trình nhận thức MTE, Tung và Ritchie 

[23] sử dụng một cuộc phỏng vấn chuyên sâu, đề xuất bốn chiều chính của MTE gồm ảnh hưởng, 

kỳ vọng, hậu quả và hồi tưởng. Chandralal và cs. [24] đã nghiên cứu MTE trong các bài tường 

thuật trên blog du lịch và ghi nhận tám thành phần trải nghiệm: người dân địa phương, cuộc sống 

và văn hóa, trải nghiệm có ý nghĩa cá nhân, trải nghiệm chung, sự mới lạ được nhận thức, sự tình 

cờ được nhận thức, dịch vụ của hướng dẫn viên chuyên nghiệp, công ty lữ hành, và cảm xúc tình 

cảm. Manthiou và cs. [62] điều tra trải nghiệm đáng nhớ của người tiêu dùng cho thấy bốn yếu tố 

giác quan, tình cảm, hành vi và trí tuệ. Coelho và cs. [63] đã đề xuất một MTE ba chiều, tức là cá 

nhân, quan hệ và môi trường và ba giai đoạn hình thành MTE (tức là môi trường xung quanh, xã 

hội hóa và cảm xúc và phản ánh). Các thành phần MTE cũng khác nhau khi bối cảnh nghiên cứu 
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thay đổi, chẳng hạn với loại hình du lịch dân tộc thiểu số, Wong và cs. [61] chỉ ra ba chiều phong 

cảnh, tương tác dân tộc và giải trí dân tộc. Sthapit và cs. [64] điều tra ký ức về trải nghiệm ẩm thực 

địa phương đáng nhớ bao gồm tìm kiếm sự mới lạ, đồng sáng tạo trải nghiệm, cảnh quan dịch vụ, 

quá tải lựa chọn, tăng cường trải nghiệm, trải nghiệm ẩm thực địa phương đáng nhớ. Mặc dù vậy, 

phần lớn các nhà nghiên cứu thường sử dụng bảy chiều MTE của Kim và cs. [27] gồm chủ nghĩa 

hưởng thụ, sự tươi mới, sự ý nghĩa, văn hóa địa phương, sự tham gia, kiến thức và sự mới lạ.  

Theo Pine và Gilmore [22] các mô hình kinh tế hiện đại đang hướng tới việc cung cấp trải 

nghiệm, đặc biệt là những trải nghiệm du lịch đáng nhớ. MTE đại diện cho môi trường và thành 

tích đạt được của một điểm đến du lịch góp phần tác động vào trí nhớ của du khách và sau đó ảnh 

hưởng đến hành vi trung thành. Nói cách khác, nếu khách du lịch cảm nhận được những trải 

nghiệm đáng nhớ hơn tại một điểm đến du lịch có thể sẽ dẫn đến ý định quay lại cao hơn. Các 

nghiên cứu thực nghiệm về du lịch trước đây cho thấy, ảnh hưởng của MTE tích cực đến các lựa 

chọn điểm đến trong tương lai [65–69]. Tuy nhiên, trong một số trường hợp các mức độ thành phần 

của MTE tác động đến RI là khác nhau [14, 69], MTE chỉ tác động gián tiếp [70, 71] hoặc không có 

tác động đến RI [46], trải nghiệm đáng nhớ chỉ có tác động đến truyền miệng tích cực nhưng không 

có tác động đáng kể đến ý định quay lại điểm đến; lý do chính là du khách muốn trải nghiệm 

những điểm đến mới lạ khi đi du lịch [46]. Nhìn chung, khi xem xét tác động của MTE lên RI các 

nghiên cứu thường tiếp cận theo thang đo 7 chiều của Kim và cs. [27]. Đáng lưu ý, thang đo này 

sử dụng mẫu nghiên cứu là sinh viên không khái quát hóa và đại diện đầy đủ cho hành vi khách 

du lịch [72]. Hơn nữa, các nghiên cứu được thực hiện ở bối cảnh và thời gian khác nhau nhưng các 

nhà nghiên cứu có xu hướng khái niệm hóa trải nghiệm du lịch đáng nhớ chủ yếu là một hiện 

tượng tích cực. Theo quan điểm về cảm xúc của con người, những cảm xúc và tình cảm tiêu cực 

cần được nắm bắt trong bối cảnh MTE vì du lịch là một dịch vụ và luôn có khả năng dịch vụ thất 

bại. Do đó cần có những nghiên cứu bổ sung để kiểm tra MTE lên DI ở những bối cảnh khác nhau. 

Tương tác khách du lịch với cư dân 

Tương tác giữa chủ nhà và khách du lịch là một lĩnh vực nghiên cứu mới trong bối cảnh du 

lịch [19]. Chưa có sự thống nhất trong cách tiếp cận tốt nhất để đo lường cấu trúc này, tổng quan 

cho thấy các học giả đã sử dụng đa dạng các thước đo khác nhau để đánh giá TRI, nghiên cứu của 

Tabaeeian [37] cho rằng TRI bao gồm yếu tố tương tác chức năng và tương tác hưởng thụ. Khaki 

và cs. [35] bổ sung thêm tương tác biểu cảm. Một số nghiên cứu cho rằng cường độ tương tác giữa 

khách du lịch với cư dân cao hơn dẫn đến thái độ tích cực [73, 74]. Trong khi Stylidis chỉ ra rằng 

chất lượng tương tác của TRI có liên quan đến việc tăng kết quả tích cực hoặc giảm kết quả tiêu 

cực [75]. Fan và cs. [36] cho rằng cả cường độ tương tác và chất lượng tương tác đều cần được xem 

xét khi đánh giá tác động của TRI đối với nhận thức của khách du lịch. 

Một số nghiên cứu chỉ ra, mối liên hệ tình cảm và tương tác xã hội của khách du lịch với 

người dân địa phương có hiệu quả đối với lòng trung thành của du khách đối với điểm đến [18]. 

Mặc dù vậy, các nghiên cứu thực nghiệm khám phá tác động TRI ảnh hưởng như thế nào đến RI 

rất hạn chế. Việc xem xét tài liệu cho thấy sự thiếu vắng các nghiên cứu về TRI tác động đến RI, 

trong đó nghiên cứu của Khaki [35] cho thấy mối tương quan tích cực giữa TRI và RI khi khách du 
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lịch đã đến thăm Thung lũng Kashmir, Ấn Độ. Tương đồng, kết quả nghiên cứu của Tabaeeian [37] 

phát hiện TRI tác động đến RI thông qua chất lượng mối quan hệ và chất lượng dịch vụ cảm nhận. 

Tuy nhiên, nghiên cứu của Choo & Petrick [73] cho thấy không có mối quan hệ giữa TRI và RI. 

Nhóm các nghiên cứu về ảnh hưởng đồng thời của các yếu tố đến ý định quay trở lại 

Bảng 3 trình bày các nghiên cứu về tác động đồng thời của các yếu tố ý định quay trở lại 

điểm đến của khách du lịch. Nhìn chung, các nhà nghiên cứu sử dụng các phương pháp khảo sát 

với số lượng khách khác nhau, thực hiện ở địa điểm như Trung Quốc, Thổ Nhĩ Kỳ, Đài Loan và 

Nhật Bản, phân tích PLS-SEM được sử dụng phổ biến, các phần mềm được sử dụng như SmartPLS 

và SPSS. Kết quả cho thấy chiều hướng tác động, tính chất và mức độ tác động của các nghiên cứu 

trên không thống nhất. Hơn nữa, chưa có nghiên cứu nào xem xét mối quan hệ đồng thời cả DI, 

MTE, TRI và RI. 

Bảng 3. Các nghiên cứu về ảnh hưởng đồng thời của các yếu tố đến ý định quay trở lại 

Nguồn Mục tiêu Phương pháp Kết quả nghiên cứu 

Zhang và 

cs. [17] 

Phát triển mô hình mối quan hệ nhân 

quả giữa hình ảnh quốc gia, DI, MTE 

và RI. 

(DI=>MTE=>RI) 

- Khảo sát 486 khách du 

lịch địa phương tại 

Thành Đô, Tứ Xuyên, 

Trung Quốc. 

- PLS-SEM 

- SmartPLS 3.0 

Hình ảnh quốc gia và DI ảnh 

hưởng đến RI thông qua hiệu 

ứng trung gian của MTE 

Kutlu & 

Ayyildiz 

[76] 

Nghiên cứu này nhằm mục đích tìm 

hiểu tác động của DI đối với MTE, RI. 

DI=>MTE=>RI 

 

Kháo sát 707 khách du 

lịch đến thăm Antalya, 

Thổ Nhĩ Kỳ 

- Phân tích hồi quy 

- SPSS  

- Kết quả DI chỉ ảnh hưởng một 

vài thành phần của MTE, các 

chiều MTE giải thích được 

21,9% phương sai trong RI. 

Wong và 

Lai  

[61, 77] 

Tác động MTE chơi game và MTE 

không liên quan đến trò chơi với DI, sự 

hài lòng, RI và quảng cáo truyền 

miệng. 

(DI=>MTE=>RI) 

- Khảo sát 552 khách du 

lịch đến thăm Ma Cao. 

- PLS-SEM 

-SmartPLS 3.2.8 

MTE không liên quan đến trò 

chơi có tác động mạnh hơn 

MTE chơi game đối với DI, 

MTE ảnh hưởng đến RI. MTE 

chơi game không có ảnh hưởng 

đáng kể đến mức độ hài lòng 

chung và truyền miệng. 

Kim Jong-

Hyeong 

[15] 

Phát triển một mô hình tác động của 

MTE lên DI, sự hài lòng, RI và quảng 

cáo truyền miệng. 

(MTE=>DI=>RI) 

- Khảo sát 301 khách du 

lịch tại Đài Loan. 

- Phân tích hồi quy 

- SPSS  

MTE ảnh hưởng đến RI theo cả 

trực tiếp và gián tiếp thông qua 

DI và sự hài lòng của khách du 

lịch 

Terasaki 

và cs. [78] 

Kiểm tra tác động của MTE đến DI 

quốc gia, sở thích của người tiêu dùng 

và RI. 

(MTE=>DI=>RI) 

-Khảo sát trực tuyến 569 

khách du lịch Hoa Kỳ đã 

đến Nhật Bản 

- Phân tích hồi quy 

- SPSS  

MTE không tác động đến RI 

thông qua DI 

Tabaeeian 

và cs. 

[37] 

Phát triển mối quan hệ giữa TRI, chất 

lượng mối quan hệ (chất lượng dịch vụ 

được cảm nhận, chất lượng mối quan 

hệ, MTE và RI trong du lịch sinh thái 

dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội. 

- Khảo sát 406 khách du 

lịch đến thăm Ma Cao. 

- PLS-SEM 

- Smart PLS 

TRI có tác động tích cực đến 

MTE và RI thông qua chất 

lượng mối quan hệ, chất lượng 

dịch vụ. 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả, 2024 
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Thông qua việc xem xét các nghiên cứu hiện có trong lĩnh vực này, cho thấy những vấn đề 

sau:  

Thứ nhất, đã có những mâu thuẫn trong kết quả nghiên cứu khi xem xét tác động của các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại điểm đến đơn cử như hình ảnh điểm đến [3, 8, 9, 37, 56, 

58, 59]; trải nghiệm du lịch đáng nhớ [46, 65, 67-69, 79]; tương tác khách du lịch với cư dân [35, 37, 

73]. Hơn nữa, các nghiên cứu thường tập trung xem xét một cách riêng lẻ một số yếu tố nhất định 

để đánh giá ảnh hưởng tới ý định quay trở lại. Việc phân tích tác động theo cách này chỉ mang tính 

chất đơn chiều, dẫn đến có thể bỏ qua những mối quan hệ quan trọng khác và bị hạn chế trong 

việc đưa ra những giải pháp hoặc kết luận tối ưu cho nghiên cứu. 

Thứ hai là, mặc dù nhiều nghiên cứu trước đây thừa nhận vai trò của hình ảnh điểm đến đối 

với hành vi trong tương lai của khách du lịch [3, 12]. Các nghiên cứu gần đây đề xuất trải nghiệm 

du lịch đáng nhớ là yếu tố quyết định bổ sung cho ý định quay lại cùng với hình ảnh điểm đến [15, 

17, 60]. Chiều hướng, tính chất của mối quan hệ không thống nhất. Bên cạnh đó, xuất phát từ nguồn 

lực riêng, yếu tố đặc thù của tài nguyên du lịch của mỗi điểm đến có tác động đến mối quan hệ 

giữa hình ảnh điểm đến và các yếu tố trải nghiệm du lịch đáng nhớ. Do đó, những nghiên cứu 

trước đây ở điểm đến khác trên thế giới có thể sẽ không hoàn toàn phù hợp khi áp dụng ở một 

điểm đến cụ thể. 

Thứ ba là, các nghiên cứu tổng quan trong giai đoạn 2010-2024 đều thiếu vắng các nghiên 

cứu thực nghiệm để xem xét tác động tương tác khách du lịch với cư dân ảnh hưởng như thế nào 

đến ý định quay trở lại điểm đến. Đáng chú ý hơn, người ta biết tương đối ít về quá trình tương 

tác khách du lịch với cư dân qua đó những ký ức liên quan đến chúng được hình thành cũng như 

tác động của nó đến nhận thức của khách du lịch về hình ảnh điểm đến. 

Thứ tư là, kết quả phân tích nội dung nghiên cứu liên quan cho thấy hầu như chưa có nghiên 

cứu nào xem xét đồng thời mối quan hệ hình ảnh điểm đến, trải nghiệm du lịch đáng nhớ, tương 

tác khách du lịch với cư dân và ý định quay trở lại điểm đến. Xem xét mối quan hệ đa chiều sẽ 

giúp khai thác được nhiều góc nhìn và đưa ra được những kết quả toàn diện hơn. Một số khoảng 

trống nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay trở lại điểm đến được rút ra từ kết quả 

tổng quan tài liệu nghiên cứu bằng phương pháp phân tích trắc lượng thư mục và phân tích nội 

dung là những gợi mở về hướng nghiên cứu hành vi du lịch và quản lý điểm đến trong thời gian 

tới.  

5 Kết luận 

Để xem xét hiện trạng và xu hướng phát triển các kết quả khoa học về các yếu tố cân nhắc 

đến ý định quay trở lại điểm đến của khách du lịch. Nghiên cứu dựa trên trên phân tích 250 bài 

báo khoa học tiếng Anh được truy xuất từ Scopus (năm 2010 đến năm 2024) và sử dụng phương 

pháp phân tích trắc lượng thư mục với công cụ là phần mềm VOSviewer và Excel để phân tích. 

Kết quả từ tổng quan tài liệu cho thấy được mối quan tâm của các nghiên cứu các yếu tố (hình ảnh 

điểm đến, trải nghiệm du lịch đáng nhớ, tương tác khách du lịch với cư dân) ảnh hưởng đến ý định 
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quay trở lại bắt đầu phát triển vào năm 2019. Hơn nữa, nghiên cứu cho thấy các quốc gia mới nổi 

như Malaysia, Indonesia có đóng góp lớn nhất trong nghiên cứu khoa học về chủ đề trên.  

Thông qua những khoảng trống nghiên cứu được xác định trong bài viết mở ra xu hướng 

tiềm năng và các chủ đề mà các nhà nghiên cứu có thể tập trung trong tương lai (1) Phát triển một 

mô hình tích hợp bao gồm hình ảnh điểm đến, trải nghiệm du lịch đáng nhớ, tương tác khách du 

lịch với cư dân và ý định quay trở lại điểm đến. Điều này sẽ giúp hiểu rõ hơn về mối quan hệ đa 

chiều giữa các yếu tố và tác động tổng hợp của chúng đến ý định quay lại của du khách; (2) Tập 

trung vào việc phân tích quá trình tương tác giữa du khách và cư dân địa phương, bao gồm cả việc 

hình thành ký ức và tác động của nó đến nhận thức về hình ảnh điểm đến; (3) Nghiên cứu sâu về 

cách các yếu tố ảnh hưởng đến ý định quay lại giữa các phân khúc du khách khác nhau (ví dụ: du 

khách trong nước so với quốc tế, các nhóm tuổi khác nhau, du khách lần đầu so với du khách quay 

lại); (4) Thực hiện các nghiên cứu so sánh giữa nhiều điểm đến khác nhau để xác định các yếu tố 

đặc thù của từng nơi ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa hình ảnh điểm đến, trải nghiệm du lịch 

đáng nhớ và ý định quay lại. Những xu hướng và chủ đề nghiên cứu này không chỉ giúp giải quyết 

các khoảng trống hiện tại mà còn mở ra những hướng mới trong việc hiểu về hành vi du lịch và 

quản lý điểm đến. Điều này sẽ cung cấp những hiểu biết quý giá cho cả nhà nghiên cứu lẫn các 

nhà quản lý trong ngành du lịch. 

Một số hạn chế của nghiên cứu này bao gồm việc dữ liệu chỉ giới hạn trong cơ sở dữ liệu 

Scopus và thời gian nghiên cứu từ năm 2010 đến năm 2024. Các nghiên cứu tương lai có thể mở 

rộng nguồn dữ liệu, thời gian nghiên cứu và từ khóa tìm kiếm để có cái nhìn toàn diện hơn. Tóm 

lại, nghiên cứu này đã đóng góp quan trọng vào việc hiểu rõ hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến ý 

định quay lại điểm đến của du khách và cung cấp cơ sở cho các nghiên cứu tiếp theo nhằm phát 

triển du lịch bền vững và tăng cường lòng trung thành của du khách đối với các điểm đến. 
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