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Trải nghiệm du lịch đáng nhớ, sự hài lòng điểm đến và 
lòng trung thành điểm đến là các vấn đề được nghiên cứu rộng rãi 
trong giai đoạn hiện nay. Dù nhiều nghiên cứu riêng biệt đã được 
thực hiện, nhưng mối quan hệ giữa trải nghiệm du lịch đáng nhớ, 
sự hài lòng điểm đến và lòng trung thành điểm đến thì chưa được 
đánh giá và phân tích đầy đủ. Nghiên cứu này nhằm thống kê các 
tài liệu đã được công bố trên các tạp chí uy tín nghiên cứu về mối 
quan hệ giữa sự hài lòng, lòng trung thành về điểm đến, trải 
nghiệm du lịch đáng nhớ của du khách. Phương pháp trắc lượng 
thư mục được sử dụng với phần mềm VOSviewer 1.6.19, nghiên 
cứu thống kê và tổng hợp các công trình từ nguồn dữ liệu Scopus, 
Google Scholar và Science Direct. Kết quả từ tổng hợp thảo luận, 
phân tích về phương pháp tiếp cận, bối cảnh và nội dung nghiên 
cứu, … từ đó phát hiện khoảng trống nghiên cứu về tác động trải 
nghiệm du lịch đáng nhớ đến lòng trung thành điểm đến tổng thể 
có vai trò trung gian của sự hài lòng điểm đến và đưa ra định 
hướng cho các nghiên cứu tiếp theo trong lĩnh vực này.  

ABSTRACT 

Memorable travel experiences, destination satisfaction, and 
destination loyalty are widely researched topics in the current period. 
Although many specific studies have been conducted, the 
relationship between memorable travel experiences, destination 
satisfaction, and destination loyalty has not been thoroughly 
evaluated and analyzed. This study aims to compile research 
documents published in prestigious journals that explore the 
relationship between satisfaction, destination loyalty, and memorable 
travel experiences of tourists. The bibliographic challenge method is 
used with VOSviewer 1.6.19 software, utilizing statistical research 
and synthesis of works from Scopus, Google Scholar, and Science 
Direct data sources. Results from the synthesis include discussions 
and analyses of subsequent methods, research context, content, etc., 
thereby discovering research gaps on the impact of memorable travel 
experiences on overall destination loyalty with the mediating role of 
destination satisfaction and providing direction for further research 
in this field.  
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1. Giới thiệu 

Nghiên cứu trước đây đã xem xét nhiều yếu tố khác nhau ảnh hưởng đến Lòng Trung 
Thành điểm đến (LTT) như: đặc điểm nhân khẩu học, trải nghiệm đáng nhớ, hình ảnh về điểm 
đến, chất lượng của dịch vụ (Assaker & ctg., 2011; McDowall, 2010), sự hài lòng của khách du 
lịch (Campo-Martínez & ctg., 2010). Có ít nghiên cứu cho rằng LTT chịu sự tác động đáng kể 
bởi Trải Nghiệm Du Lịch Đáng Nhớ (TNDLĐN). Nói cách khác, người ta đã lưu ý rằng khi 
khách du lịch có trải nghiệm thú vị hơn thì có nhiều khả năng quay lại hơn (Mechinda & ctg., 
2009). Ví dụ trong trường hợp một khu nghỉ dưỡng bên bờ biển Myrtle Beach ở Nam Carolina 
của Lee và Cunningham (2001) nhận thấy rằng LTT của khách du lịch bị ảnh hưởng đáng kể bởi 
TNDLĐN của họ. Các nhà nghiên cứu chỉ ra rằng việc cung cấp cho du khách những TNDLĐN 
là điều quan trọng để đạt được thành công trong thị trường du lịch có sự cạnh tranh cao (Kim, 
Hallab, & ctg., 2012; Kim, Ritchie, & ctg., 2012). Mặc dù tầm quan trọng của năng lực cạnh 
tranh điểm đến được thừa nhận, nhưng các nghiên cứu trước đây chưa thảo luận về vai trò của 
TNDLĐN. Những nghiên cứu trước chủ yếu đề cập khả năng cạnh tranh về giá (Dwyer & ctg., 
2002), hình ảnh điểm đến (Andrades-Caldito & ctg., 2013), quản trị chất lượng (Go & Govers, 
2000), môi trường (Hassan, 2000), tiếp thị (Hassan, 2000), tiếp thị điểm đến (Buhalis, 2000), và 
vị thế cạnh tranh của các điểm đến cụ thể (Chon & Mayer, 1995; Enright & Newton, 2005). Chỉ 
có một số tác giả nghiên cứu TNDLĐN và tác động của TNDLĐN đến Sự Hài Lòng (SHL), tác 
động của TNDLĐN đến LTT và tác động của SHL đến LTT đề cập trong những năm gần đây 
(Huang & ctg., 2015; Kim, Ritchie, & ctg., 2012; Lee & ctg., 2014; Marschall, 2012; Zhang & 
ctg., 2014). Nhóm tác giả đưa ra khoảng trống nghiên cứu về tác động của TNDLĐN đến LTT 
có vai trò trung gian của SHL. Đồng thời, các nghiên cứu của Huang và cộng sự (2018), 
Moharana và Pradhan (2020) cho thấy mức độ đông đúc ảnh hưởng đến mức độ hài lòng của du 
khách, nghiên cứu của Hopkins và cộng sự (2019) đề cập tác động của sự đông đúc đến trải 
nghiệm của du khách, do đó nhóm tác giả đưa ra một khoảng trống nghiên cứu về sự tác động 
điều tiết của sự đông đúc đến tác động của TNDLĐN đến SHL và tác động của SHL đến LTT.  

Để khám phá sâu hơn về những nghiên cứu trước đây, điều tra các vấn đề chưa được phát 
hiện và tránh sự trùng lặp, khẳng định khoảng trống nghiên cứu về tác động của TNDLĐN đến 
LTT có vai trò trung gian của SHL nhóm tác giả đã tiến hành phân tích những bài báo liên quan 
đến TNDLĐN, SHL, LTT cùng với các mối quan hệ giữa chúng từ nguồn dữ liệu Scopus, 
Google Scholar và Science Direct. Nhóm tác giả thực hiện phân tích nội dung các nghiên cứu để 
xác định thể loại, từ khoá, chủ đề và từ đó đề xuất mô hình nghiên cứu và định hướng cho các 
nghiên cứu tương lai. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Các khái niệm nghiên cứu 

TNDLĐN gồm tất cả mọi thứ mà du khách trải qua tại một điểm đến dưới dạng trải 
nghiệm, bao gồm hành vi, nhận thức, cảm xúc (Oh & ctg., 2007). Kim, Hallab, và cộng sự 
(2012) định nghĩa “TNDLĐN là trải nghiệm du lịch được ghi nhớ và nhớ lại sau khi sự kiện xảy 
ra” (tr. 324). TNDLĐN được xây dựng có chọn lọc dựa trên đánh giá của các cá nhân và các trải 
nghiệm của họ, đồng thời nhằm củng cố ký ức về những kỷ niệm thú vị về trải nghiệm điểm đến. 

SHL của du khách phụ thuộc vào những mong đợi của họ, cảm nhận trước khi đến và 
những trải nghiệm tại điểm đến du lịch có phù hợp với nhau không (Chon, 1990). Chon và Olsen 
(1991) đã chứng minh có mối tương quan về sự phù hợp giữa mong đợi của du khách đối với 
điểm đến và sự hài lòng của du khách. Sau khi du khách mua những sản phẩm và dịch vụ du 
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lịch, nếu những đánh giá của họ sau khi trải nghiệm các sản phẩm du lịch tốt hơn mong đợi của 
họ, họ sẽ hài lòng với chuyến đi du lịch của mình. 

LTT đề cập đến ý định quay lại điểm đến cũ của khách du lịch và ý định giới thiệu điểm 
đến đó cho bạn bè/người thân của họ (Toyama & Yamada, 2012). Lòng trung thành điểm đến 
của du khách được xem như cam kết hoặc tần suất quay trở lại du lịch của du khách bắt nguồn từ 
thái độ tích cực của họ đối với một điểm đến du lịch cụ thể. 

Sự đông đúc được định nghĩa là sự đánh giá tiêu cực hoặc sự xáo trộn do mật độ người 
tham gia và liên quan đến việc đánh giá giá trị của các cuộc gặp gỡ với những người tham gia 
khác như bệnh nhân, người tiêu dùng, người giải trí hoặc du khách trong một khu vực được xác 
định về mặt địa lý (Shelby & Vaske, 2008). Sanz-Blas và cộng sự (2019) đưa ra định nghĩa “sự 
đông đúc là số lượng người tối đa có thể sử dụng một khu du lịch mà không có sự thay đổi về 
môi trường vật lý hoặc chất lượng trải nghiệm của du khách” (tr. 03). 

2.2. Các lý thuyết nghiên cứu 

Mục tiêu của nghiên cứu là khám phá mối quan hệ giữa trải nghiệm du lịch đáng nhớ, sự 
hài lòng điểm đến và lòng trung thành điểm đến của du khách. Vì lẽ đó, nhóm tác giả đã tổng 
quan một số lý thuyết có liên quan sau: 

Lý thuyết về hành vi người tiêu dùng của Philip Kotler (2002) 

Theo Kotler (2002) đã nêu định nghĩa “hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng là tổng hợp 
các hành động diễn ra từ khi nhận biết nhu cầu cho đến khi mua và sau khi mua sản phẩm” (tr. 
96). Nói một cách khác, hành vi mua hàng của người tiêu dùng là cách mà cá nhân quyết định sử 
dụng các tài nguyên có sẵn của họ (như công sức, tiền bạc, thời gian) để mua các sản phẩm tiêu 
dùng. Các nhà nghiên cứu về marketing thường sử dụng mô hình ý thức hộp đen để mô tả quá 
trình ảnh hưởng đến quyết định mua sản phẩm/dịch vụ của người tiêu dùng. Hành vi tiêu dùng 
của du khách cũng tương tự chịu sự chi phối bởi các yếu tố theo mô hình hộp đen ý thức, đặc 
biệt là kinh nghiệm trước đó của họ. 

Hình 1 
Mô Hình Chi Tiết Hành Vi của Người Mua 

 
Nguồn: Dữ liệu từ “Marketing management, millenium edition” bởi P. Kotler, 2002, tr. 98-99 
(http://www.ir.harambeeuniversity.edu.et/bitstream/handle/123456789/1486/Marketing%20Management%2C%20M
illenium%20Edition%20%28%20PDFDrive.com%20%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y) 

http://www.ir.harambeeuniversity.edu.et/bitstream/handle/123456789/1486/Marketing%20Management%2C%20Millenium%20Edition%20%28%20PDFDrive.com%20%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.ir.harambeeuniversity.edu.et/bitstream/handle/123456789/1486/Marketing%20Management%2C%20Millenium%20Edition%20%28%20PDFDrive.com%20%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Lý thuyết về hệ thống nhu cầu của Ahbraham Maslow (1943)  

Maslow (1943) đã đề xuất mô hình hệ thống nhu cầu, một trong những mô hình phổ biến 
nhất trong nghiên cứu về động lực cá nhân, cho thấy nhu cầu của cá nhân rất đa dạng, phong phú 
và có nhiều cấp bậc. Maslow đã phát biểu rằng nhu cầu của con người xuất hiện từ thấp đến cao 
theo thứ tự như sau: một là nhu cầu về sinh lý, hai là nhu cầu về an toàn, ba là nhu cầu về xã hội, 
bốn là nhu cầu được tôn trọng, cuối cùng là nhu cầu được tự thể hiện. Nhu cầu về du lịch cũng 
tương tự, các dịch vụ, sản phẩm du lịch cần phải đáp ứng được nhu cầu thực sự của du khách và 
cân nhắc theo 05 cấp bậc nhu cầu từ thấp đến cao của Maslow. 

2.3. Mô hình nghiên cứu hành vi tiêu dùng trong du lịch   

Mô hình hành vi tiêu dùng của du khách 

Mathieson và Wall (1982) đã đề xuất một mô hình gồm năm giai đoạn trong quá trình 
tiêu dùng của du khách. Giai đoạn đầu tiên, du khách sẽ xác định nhu cầu và mong muốn của 
mình đối với sản phẩm du lịch. Tiếp theo, họ sẽ tìm kiếm và đánh giá các thông tin liên quan đến 
sản phẩm du lịch. Trong giai đoạn này, việc quảng bá và xây dựng chương trình bán hàng trực 
tiếp phong phú và hiệu quả của công ty du lịch sẽ đóng một vai trò quan trọng. Ở giai đoạn thứ 
ba, du khách sẽ quyết định lựa chọn điểm đến và thực hiện mua sắm sản phẩm du lịch. Tiếp theo, 
họ sẽ trải nghiệm dịch vụ tại điểm đến và toàn bộ hành trình của mình. Cuối cùng, ở giai đoạn 
cuối cùng, du khách sẽ đánh giá mức độ hài lòng với sản phẩm và dịch vụ, từ đó quyết định liệu 
họ sẽ quay trở lại du lịch lần sau và có giới thiệu về điểm đến cho người khác không. Các giai 
đoạn này được mô tả chi tiết trong Hình 2. 

Hình 2 
Mô Hình Hành Vi Tiêu Dùng của Du Khách 

 
Nguồn: Dữ liệu từ “Tourism, economic, physical and social impacts” bởi  A. Mathieson và G. Wall, 1982, Taylor & 
Francis, 70(4), pp. 466-487 (https://doi.org/10.2307/214346) 

  

 Nhân 

https://doi.org/10.2307/214346
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Mô hình kích thích và phản ứng lại của du khách 

Trong mô hình này, Middleton (1994) đã đề xuất mô hình cho thấy sự tương tác của 04 
thành phần khác nhau. Middleton đã nêu động cơ đi du lịch là yếu tố quan trọng quyết định hành 
vi tiêu dùng du khách. Theo mô hình này, quá trình du lịch bắt đầu bằng việc các yếu tố kích 
thích từ môi trường bên ngoài tác động lên du khách có thể là từ môi trường văn hóa, xã hội số 
quảng cáo và tiếp thị. Sau khi tiếp nhận các yếu tố kích thích, du khách sẽ trải qua quá trình phản 
ứng. Quá trình này bao gồm các giai đoạn như nhận thức, quan tâm, đánh giá và hành động. Mô 
hình này cho thấy cụ thể cách khách du lịch tiếp nhận và phản ứng với các yếu tố kích thích từ 
môi trường du lịch, qua đó giúp các nhà nghiên cứu đưa ra các dự đoán hành vi của du khách 
một cách hợp lý và đúng hướng hơn, tối ưu hoá chiến lược tiếp thị quảng cáo. 

Hình 3 
Mô Hình Kích Thích và Phản Ứng Lại của Du Khách 

 
Nguồn: Dữ liệu từ “The baroclinic response of straits and bays to coastal-trapped wave scattering” bởi J. F. Middleton, 1994, 
Journal of Physical Oceanography, 24(3), pp. 521-539 (https://doi.org/10.1175/1520-0485(1994)024<0521:TBROSA>2.0.CO;2) 

Tóm lại, thông qua phân tích các lý thuyết hành vi tiêu dùng của khách hàng nói chung 
và du khách nói riêng giúp chúng ta xác định quá trình ra quyết định mua hàng họ chịu sự tác 
động bởi các yếu tố nào, đặc biệt là các quyết định sau khi mua. Trong đó, nổi bật các nhân tố 
như trải nghiệm của du khách, sự hài lòng về dịch vụ, các ý định quay trở lại, ý định giới thiệu 
cho người khác có tác động mạnh mẽ đến hành vi sau khi mua của du khách. Từ nền tảng các lý 
thuyết cơ bản được trình bày như trên, khung lý thuyết về TNDLĐN, SHL và LTT của du khách 
được định hướng. 

2.4. Các nghiên cứu trước 

Castaeda và cộng sự (2007) đã nghiên cứu và kết luận rằng SHL của du khách càng lớn 
thì sự tận hưởng kỳ nghỉ của họ càng trọn vẹn, bối cảnh quan hệ này được điều chỉnh bởi hai 

https://doi.org/10.1175/1520-0485(1994)024%3c0521:TBROSA%3e2.0.CO;2
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biến số là trải nghiệm trước đây của khách du lịch về điểm đến và trải nghiệm Internet của khách 
du lịch. Đến năm 2010, Da Costa Mendes và cộng sự nghiên cứu thêm về sự hài lòng của từng 
nhóm khách hàng và kết luận rằng các nhóm khách hàng khác nhau sẽ có mức độ hài lòng và 
LTT khác nhau. Chủ đề về sự hài lòng và lòng trung thành sau đó được nhiều nhà nghiên cứu 
khác nhau tìm hiểu và cho ra nhiều kết quả mới. Năm 2015, thông qua bài nghiên cứu của mình 
De Nisco và cộng sự đã cho thấy hình ảnh chung của quốc gia là điểm đến có thể làm trung gian 
tác động của SHL đến ý định hành vi sau chuyến thăm. Từ năm 2016 đến nay, các nghiên cứu về 
thành phần TNDLĐN bắt đầu cụ thể hơn và cho thấy tác động trực tiếp đến SHL hay LTT. Như 
phát hiện của Huang và cộng sự (2016) cho thấy thành phần TNDLĐN đến các thành phần về 
SHL được điều tiết bởi kiến thức trước đó của du khách về điểm đến. Đối với những du khách có 
ít kiến thức về điểm đến trải nghiệm với các điểm tham quan dường như không phải là một yếu 
tố quyết định chính đối với SHL của du khách, ở những điểm đến có nhiều nhân viên phục vụ sẽ 
có tác động mạnh mẽ hơn. Trong khi trải nghiệm về cơ sở hạ tầng du lịch không phải là yếu tố 
quyết định quan trọng, đối với những du khách có kiến thức và kinh nghiệm về điểm đến. Năm 
2017, nghiên cứu của Turki và Amara (2017) cho thấy sự gắn bó, SHL và truyền miệng chịu sự 
ảnh hưởng của trải nghiệm du lịch, trong đó nổi bật là thành phần trí tuệ và cảm xúc của trải 
nghiệm. Năm 2018 nghiên cứu của Sangpikul cũng chỉ ra hướng tác động có ý nghĩa trực tiếp 
giữa TNDLĐN và LTT. Đặc biệt, Kim (2018) đã cho thấy TNDLĐN ảnh hưởng đến ý định hành 
vi trong tương lai cả trực tiếp và gián tiếp thông qua hình ảnh điểm đến và sự hài lòng. Hơn nữa, 
TNDLĐN được cho là yếu tố quyết định có ảnh hưởng nhất đến ý định hành vi. Còn Moon và 
Han (2019) đã phân tích mối quan hệ giữa TNDLĐN, giá trị cảm nhận, mức giá hợp lý cảm 
nhận, SHL của du khách với TNDLĐN và LTT bằng cách xem xét tác động điều tiết của hình 
ảnh về điểm đến. 

Nghiên cứu của Gohary và cộng sự (2020) đã cho thấy hầu hết thành phần của TNDLĐN 
đều tác động đến SHL. SHL làm trung gian cho mối quan hệ tác động của TNDLĐN đến ý định 
hành vi quay trở lại. Tuy nghiên, nghiên cứu này chưa tìm thấy sự hỗ trợ cho văn hóa địa phương 
ở cả phương diện trung gian và tác động trực tiếp. Trong nghiên cứu của Li và cộng sự (2021) 
cũng đã xem xét các khía cạnh tác động khác biệt của TNDLĐN đối với các khía cạnh hình ảnh 
điểm đến xem xét khuôn khổ được đề xuất trong bối cảnh du lịch sinh thái, dẫn đến quyết định 
bổ sung cho lòng trung thành tổng hợp của du lịch sinh thái. Gần đây nhất, Hosseini và cộng sự 
(2023) cung cấp tài liệu nghiên cứu định tính phân loại 09 chủ đề trong các bài viết liên quan đến 
TNDLĐN. Các bài báo chủ yếu tập trung vào cách TNDLĐN ảnh hưởng đến nhận thức và hành 
vi của khách du lịch cũng như cách chúng định hình hoạt động tiếp thị điểm đến. Phân tích xu 
hướng về sự xuất hiện đồng thời các từ khoá các học giả sử dụng trong 05 năm qua. 

Các nghiên cứu trước đây đã tập trung làm rõ thành phần của TNDLĐN tác động đến 
SHL và LTT và gần đây các nhà nghiên cứu đã mở rộng hướng nghiên cứu đến sự tác động trực 
tiếp hoặc gián tiếp của TNDLĐN đến LTT với thành phần ý định quay trở lại thông qua SHL. Vì 
vậy nghiên cứu này nhằm xem xét tác động trực tiếp và gián tiếp của TNDLĐN vào khuôn khổ 
LTT tổng hợp của khách du lịch thông qua SHL, xem xét đo lường LTT của du khách chịu sự 
tác động từ các thành phần của TNDLĐN hay không, có vai trò trung gian của SHL hay không? 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này tiến hành thu thập, tổng hợp và phân tích các kết quả nghiên cứu liên 
quan đến TNDLĐN, SHL và LTT theo quy trình sau: 
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Trước hết, nhóm tác giả xác định các từ khoá: “Memorable travel experiences”, 
“Destination satisfaction” và “Destination loyalty” để tìm kiếm trên các nguồn dữ liệu đáng tin 
cậy như Scopus, Science Direct và Google Scholar trước thời điểm 20/03/2024. Theo Wallace và 
Wray (2011) việc lựa chọn các nguồn tham khảo cụ thể là các bài báo được xuất bản trong các 
tạp chí uy tín là bước rất quan trọng để có nghiên cứu chất lượng. 

Sau đó, nhóm tác giả thống kê và đánh giá các nghiên cứu trước thông qua phương pháp 
phân tích trắc lượng thư mục (bibliometric). Theo Raina và Gupta (1998), trắc lượng thư mục 
được xem là phương pháp tiếp cận nhằm tìm ra những hiểu biết sâu sắc về lịch sử phát triển của 
các lĩnh vực, từ đó có thể cho phép hoặc xác nhận các vấn đề nghiên cứu cho những nhà khoa 
học bằng cách sử dụng thống kê toán học để thống kê các ấn phẩm trong các tạp chí nghiên cứu. 
Từ năm 1969, Pritchard đã sử dụng phương pháp này, sau đó nhiều nhà nghiên cứu cũng đã sử 
dụng (Cavalcante & ctg., 2021; Page & ctg., 2021). Để hỗ trợ việc thực hiện phương pháp thống 
kê này, nhóm tác giả đã sử dụng phần mềm VOSviewer 1.6.19. 

Các kĩ thuật phân tích trắc lượng thương một thực hiện bởi phần mềm VOSviewer 1.6.19 
được sử dụng bao gồm: thống kê mô tả về đặc điểm của mẫu nghiên cứu và phân tích đồng tác 
giả theo từng quốc gia nhằm làm rõ hướng nghiên cứu. Phân tích đồng trích dẫn tài liệu để làm 
rõ các tài liệu được quan tâm bởi cộng đồng nghiên cứu về TNDLĐN, SHL và LTT. Phân tích 
đồng trích dẫn từ khóa là quan trọng nhất cùng với kĩ thuật phân tích nội dung định tính xác định 
các vấn đề nghiên cứu trọng tâm, định hướng mới được quan tâm. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Nghiên cứu mối quan hệ TNDLĐN, SHL và LTT 

Kết quả nghiên cứu tìm kiếm cho cụm từ “Destination satisfaction” trên Science Direct từ 
trước 20/03/2024 có số lượng rất lớn với 29,496 bài, trên Google Scholar là 1,810,000 tài liệu, 
trên Scopus là 4,431 tài liệu. Còn với 02 từ khoá “Memorable travel experiences”, “Destination 
lotalty” cho kết quả lần lượt trên Science Direct là 5,011 và 8,081 tài liệu, trên Google Scholar là 
337,000 và 457,000 tài liệu và trên Scopus là 215 và 1,472 tài liệu. 

Bảng 1 
Thống Kê Số Lượng Bài Báo Nghiên Cứu Liên Quan Từ Khóa Tìm Kiếm 

(Số lượng bài/tạp chí) 

Từ khoá Scopus Science direct Google scholar 

Memorable travel experience 215 5,011 337,000 

Destination satisfaction 4,431 29,496 1,810,000 

Destination loyalty 1,472 8,081 457,000 

Nguồn: Dữ liệu từ kết quả phân loại từ các nghiên cứu trước 

Nhóm tác giả đã lọc lại nội dung và chọn các bài viết phù hợp, cùng việc xác định các từ 
khoá có liên kết với các từ khoá còn lại. Từ đó thu thập được 618 tài liệu từ Sience Direct và 05 tài 
liệu từ Scopus liên quan cụ thể vấn đề nhóm tác giả nghiên cứu. Tiếp theo, các bài viết từ các từ khoá 
liên quan được nhóm tác giả phân tích sâu về nội dung và có được kết quả nghiên cứu cuối cùng. 
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Bảng 2 
Nghiên Cứu về Mối Quan Hệ giữa TNDLĐN, SHL và LTT 

(Số lượng bài/tạp chí) 

Từ khoá Scopus Science direct Google scholar 

Destination satisfaction & Destination loyalty 774 4,731 304,000 

Memorable travel experience & Destination satisfaction 22 1,201 125,000 

Memorable travel experience & Destination loyalty 11 731 85,500 

Memorable travel experience & Destination 
satisfaction & Destination loyalty 5 618 56,100 

Nguồn: Dữ liệu từ kết quả phân loại từ các nghiên cứu trước 

Từ năm 2017 đến nay, nhiều tác giả đến từ các quốc gia khác nhau quan tâm nghiên cứu 
về SHL và LTT, trong các năm 2020 - 2022 tỷ lệ nghiên cứu về 02 vấn đề này tăng vượt trội. 
Trong khi đó, nghiên cứu về mối quan hệ giữa TNDLĐN, SHL và LTT vẫn còn khá ít và chỉ 
xuất hiện ở giai đoạn mới 2020 - 2023. Phân loại từ khoá cho kết quả nghiên cứu như Hình 4. 

Hình 4 
Bản Đồ các Từ Khóa trong Nghiên Cứu TNDLĐN, SHL và LTT 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Nghiên cứu về TNDLĐN, SHL và LTT có nhiều từ khoá với những chủ đề nhỏ, gom lại 
thành 04 nhóm nghiên cứu chính thể hiện qua bảng sau: 
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Bảng 3 
Các Từ Khóa chủ yếu được Phân Loại Theo Nhóm 

STT Phân loại nhóm 
(cụm định danh) Từ khoá chủ yếu 

1 
Nhóm nghiên cứu về các yếu tố 
xây dựng hình ảnh điểm đến 
(Hình 8) 

TNDLĐN, ý định hành vi, sự hài lòng, nhận biết 
điểm đến, môi trường, cơ sở vật chất, cảm nhận 
điểm đến, … 

2 Nhóm nghiên cứu về các yếu tố 
tác động đến SHL (Hình 9) 

TNDLĐN, nhận thức điểm đến, trải nghiệm ẩm 
thực, chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, 
marketing du lịch, ... 

3 Nhóm nghiên cứu về TNDLĐN 
tác động đến SHL (Hình 10) 

Ý định hành vi, sự sẵn sàng, SHL, du lịch thông 
minh, quản trị điểm đến 

Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Nhóm nghiên cứu về các yếu tố xây dựng hình ảnh điểm đến (Hình 5) phản ánh các 
nghiên cứu trước đây tập trung rất nhiều về hình ảnh điểm đến. Đã có nghiên cứu các tác động 
trực tiếp đến hình ảnh điểm đến bao gồm TNDLĐN, SHL, nhận biết điểm đến, môi trường, cơ sở 
vật chất, cảm nhận điểm đến, … Và hình ảnh điểm đến tác động trực tiếp đến ý định hành vi, sự 
hài lòng, truyền miệng, lòng trung thành, … 

Hình 5 
Nhóm Nghiên Cứu về Các Yếu Tố Xây Dựng Hình Ảnh Điểm Đến (Nhóm 1) 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Nhóm nghiên cứu về các yếu tố tác động đến SHL (Hình 6) phản ánh các nghiên cứu 
trước đây tập trung rất nhiều về SHL. Các nghiên cứu phản ánh mối quan hệ trực tiếp TNDLĐN, 
nhận thức điểm đến, trải nghiệm ẩm thực, giá trị khách hàng cảm nhận, chất lượng cảm nhận, 
marketing du lịch, lòng trung thành, văn hoá, trải nghiệm dịch vụ, … đến SHL. Những năm gần 
đây, các nhà khoa học mới bắt đầu nghiên cứu về TNDLĐN. 
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Hình 6 
Nhóm Nghiên Cứu về Các Yếu Tố Tác Động đến SHL (Nhóm 2) 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Nhóm nghiên cứu về TNDLĐN tác động đến SHL (Hình 7) với các mối quan hệ trực tiếp 
như: ý định hành vi, sự sẵn sàng, SHL, du lịch thông minh, quản trị điểm đến. Các nghiên cứu về 
TNDLĐN tác động đến SHL và LTT chưa nghiên cứu nhiều. Và những năm gần đây các vấn đề 
này đã được nghiên cứu tuy nhiên các vấn đề này chưa được nghiên cứu sâu. 

Hình 7 
Nhóm Nghiên Cứu về TNDLĐN Tác Động đến SHL (Nhóm 3) 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Nhóm 4, nghiên cứu các yếu tố tác động đến LTT (Hình 8) phản ánh các nghiên cứu về 
LTT được thực hiện khá nhiều trong giai đoạn gần đây. Trong đó, chủ yếu là các nghiên cứu tác 
động trực tiếp đến LTT là các yếu tố: hình ảnh, nhận biết điểm đến, SHL, truyền miệng, ý định 
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hành vi, trải nghiệm, sự tham gia, môi trường, văn hóa, cảm xúc, … Trong đó, hai từ khóa giải 
thích nổi bật là truyền miệng và ý định quay trở lại được đề cập như biến giải thích cho LTT. 

Hình 8 
Nhóm Nghiên Cứu về Các Yếu Tố Tác Động Đến LTT (Nhóm 4) 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các nghiên cứu về TNDLĐN được thực hiện dựa theo 02 
nhóm chính: (1) nhóm các nghiên cứu về thành phần của TNDLĐN, (2) nhóm các nghiên cứu về 
mối quan hệ giữa TNDLĐN, SHL và LTT. 

4.2. Nghiên cứu TNDLĐN tác động đến LTT: vai trò trung gian của SHL 

Những nghiên cứu trước để chứng minh mối tương quan giữa cảm xúc được khơi dậy bởi 
trải nghiệm của người tiêu dùng và sự hài lòng. Nghiên cứu của Lazarus (1982) đã cho thấy mức 
độ hài lòng mạnh hay ít bị ảnh hưởng bởi cảm xúc tích cực hoặc tiêu cực. Westbrook và Oliver 
(1991) cũng nhận thấy mối liên hệ đáng kể giữa các nghiên cứu khía cạnh cơ bản của trải nghiệm 
cảm xúc (thù địch, ngạc nhiên và thích thú) và sự hài lòng. Li và cộng sự (2021) đã chỉ ra sự hài 
lòng bị ảnh hưởng đến trải nghiệm du lịch, điều này đã hỗ trợ cho nghiên cứu trước đây của  
Prayag và cộng sự (2017) và Kim (2011).  

Trong lĩnh vực du lịch có nghiên cứu của Bowen và Chen McCain (2015); Chi và Qu 
(2008); nghiên cứu về lĩnh vực Marketing có Beerli và Martín (2004); Bloemer và Kasper 
(1995); Olsen (2007); Yoon và Uysal (2005) đã chứng minh cho mối quan hệ trực tiếp, tuyến 
tính của SHL lên LTT của khách hàng. Theo đó trong những nghiên cứu trước đây về du lịch, 
các học giả đã báo cáo rằng trải nghiệm du lịch ảnh hưởng đáng kể đến ý định hành vi của các cá 
nhân trong việc quay trở lại và suy nghĩ tích cực (Adongo & ctg., 2015; Kim & Ritchie, 2014). 
Ví dụ Marschall (2012) nhận thấy rằng du khách thích quay lại những điểm đến mà họ có những 
kỷ niệm tích cực. Hơn nữa, trong một nghiên cứu thực nghiệm kiểm tra giá trị dự toán của công 
cụ TNDLĐN, Kim và Ritchie (2014) phát hiện ra rằng 05 trong số 07 thành phần của TNDLĐN 
(tức là chủ nghĩa khoái lạc, sự tham gia, văn hóa địa phương, ý nghĩa và sự sảng khoái) có tác 
động đến ý định quay trở lại, tham gia vào cùng các chương trình du lịch và quảng bá điểm đến 
bởi truyền miệng. Adongo và cộng sự (2015) ủng hộ những phát hiện trước đó bằng cách gợi ý 
rằng những trải nghiệm ẩm thực địa phương đáng nhớ ảnh hưởng đến ý định truyền miệng của 
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du khách. Và có bằng chứng thực nghiệm cho thấy TNDLĐN cũng gián tiếp ảnh hưởng đến 
trung thành hành vi (ý định quay trở lại). Ví dụ, hình ảnh điểm đến sau hành trình của du khách 
là kết quả của TNDLĐN, đã được thảo luận trong tài liệu như một tiền đề về SHL và ý định hành 
vi của du khách (Assaker & Hallak, 2013; Lee & ctg., 2014). Từ đó, nhóm tác giả đặt vấn đề tìm 
kiếm nghiên cứu TNDLĐN tác động đến LTT tổng thể có vai trò trung gian của SHL. 

4.3. Kết quả nghiên cứu chọn lọc mối quan hệ TNDLĐN, SHL và LTT 

Sau cùng, nhóm tác giả chọn lọc 618 tài liệu trên Science direct và 05 tài liệu trên Scopus 
đưa vào phân tích có liên quan đến TNDLĐN, SHL và LTT. Qua đó, kết quả đã chỉ ra hiện nay 
những nghiên cứu về mối quan hệ giữa TNDLĐN, SHL và LTT còn hạn chế (Hình 9). Đồng 
thời, nghiên cứu về mối quan hệ này đang có xu hướng tăng lên trong giai đoạn mới. Trong 
tương lai, vấn đề này có thể nhận được sự quan tâm của nhiều học giả với nhiều hướng tiếp cận 
khác nhau. Tác giả chưa tìm thấy nghiên cứu về TNDLĐN tác động đến LTT tổng thể có vai trò 
trung gian của SHL. 

Hình 9 
Nghiên Cứu Mối Quan Hệ TNDLĐN, SHL và LTT 

 
Nguồn: Dữ liệu từ Thống kê từ phần mềm VOSviewer 1.6.19 

Trong các nghiên cứu về TNDLĐN, có một vài nghiên cứu phân tích tác động trực tiếp 
của sự đông đúc đến TNDLĐN và SHL. Nghiên cứu của Aguiar và Farias (2020) và nghiên cứu 
của Sivey và cộng sự (2019) đều chỉ ra rằng các yếu tố chủ quan như kỳ vọng, sở thích hay nhận 
thức của người tiêu dùng và yếu tố khách quan như du khách khác tham gia có sự ảnh hưởng đến 
sự đông đúc. Các nghiên cứu khác cũng cho thấy mức độ đông đúc ảnh hưởng đến mức độ hài 
lòng của du khách (Huang & ctg., 2018; Moharana & Pradhan, 2020). Nghiên cứu gần đây đã đề 
cập đến tác động của sự đông đúc đến trải nghiệm du lịch (Hopkins & ctg., 2019). 

Sự đông đúc ở các điểm đến du lịch là các thành phố kinh tế, giải trí lớn là điều độc đáo 
vì ở đó là nơi tổng hợp bao gồm các điểm tham quan và trò chơi, chương trình biểu diễn, nhà 
hàng, cửa hàng bán lẻ, công viên giải trí, sự kiện giải trí, văn hóa, nghệ thuật, thể thao, … không 
chỉ hiện diện ở các khu vực không gian mở mà còn ở các buổi biểu diễn, dịch vụ ăn uống, cơ sở 
bán lẻ và các dịch vụ khác dành cho du khách. Trong nghiên cứu này nhóm tác giả đề xuất thêm 
một khoảng trống trong nghiên cứu chưa được đề cập trước đây đó là sự tác động điều tiết của sự 
đông đúc đến tác động của TNDLĐN đến SHL và tác động của SHL đến LTT.  
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Sau khi phân tích tổng quan các tài liệu, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu lý 
thuyết và các giả thuyết nghiên cứu về sự tác động của TNDLĐN đến LTT có vai trò trung gian 
của SHL như sau: 

Hình 10 
Mô Hình Nghiên Cứu Lý Thuyết Đề Xuất 

 
Nguồn: Dữ liệu từ tác giả đề xuất 

H1: Trải nghiệm du lịch đáng nhớ ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng điểm đến của  
du khách 

H2: Trải nghiệm du lịch đáng nhớ ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điểm đến của 
du khách 

H3: Sự hài lòng điểm đến ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điểm đến của 
 du khách 

H4: Sự đông đúc sẽ điều chỉnh tác động của trải nghiệm du lịch đáng nhớ đối với sự hài 
lòng điểm đến, do đó tác động của trải nghiệm du lịch đáng nhớ đáng nhớ sẽ mạnh hơn trong 
bối cảnh sự đông đúc cao hơn 

H5: Sự đông đúc sẽ điều chỉnh tác động của sự hài lòng điểm đến với lòng trung thành 
điểm đến, do đó tác động của sự hài lòng điểm đến sẽ cao hơn trong bối cảnh sự đông đúc cao hơn 

5. Thảo luận và kết luận  

Nghiên cứu này kế thừa và phát triển kết quả nghiên cứu từ các nghiên cứu trước liên 
quan đến TNDLĐN, SHL và LTT. Nghiên cứu về mối quan hệ TNDLĐN, SHL và LTT đang 
trong giai đoạn gia tăng mạnh mẽ, số lượng bài báo về chủ đề này được dự đoán sẽ gia tăng 
trong tương lai. Đồng thời với phương pháp nghiên cứu trắc lượng thư mục để giúp phát hiện 
những vấn đề nghiên cứu mới mẻ, góp phần làm giàu thêm nền tảng cơ sở lý luận của chủ đề 
nghiên cứu. 

Một trong những xu hướng nghiên cứu mới trong thời gian tới về du lịch sẽ tập trung đến 
sự tác động của TNDLĐN đến SHL và LTT. Các tài liệu được tổng hợp và đưa vào phân tích 
trong nghiên cứu này cho thấy các nghiên cứu về SHL, hình ảnh điểm đến được nghiên cứu 
nhiều hơn là nghiên cứu về TNDLĐN tác động đến SHL và LTT. Nghiên cứu này mở ra các 
hướng nghiên cứu về các nhân tố tác động điều tiết đến mối quan hệ giữa TNDLĐN đến SHL và 
SHL đến LTT và các nhân tố kiểm soát TNDLĐN, SHL và LTT. Nghiên cứu này đã cung cấp 01 
cái nhìn tổng thể về các vấn đề TNDLĐN, SHL và LTT. Kết quả của nghiên cứu này kỳ vọng 
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mang lại ý nghĩa quan trọng cho tài liệu và ngành công nghiệp du lịch. Mô hình hình thành ý 
định hành vi du lịch được phát triển dựa trên tài liệu về TNDLĐN, SHL và LTT. Hơn nữa 
nghiên cứu này đóng góp vào tài liệu du lịch bằng cách giải thích cơ chế mà TNDLĐN tác động 
đến LTT tổng hợp của du khách. Về mặt thực nghiệm, kết quả của nghiên cứu này sẽ giúp thiết 
lập các chiến lược tiếp thị cho thấy rằng việc cung cấp TNDLĐN tích cực quan trọng hơn việc 
chỉ tăng SHL để nâng cao LTT của du khách. 

Nghiên cứu này còn hạn chế về dữ liệu được sử dụng đưa vào phân tích chủ yếu thu thập 
từ các tạp chí học thuật uy tín, không bao gồm các tài liệu hội nghị, hội thảo, luận văn thạc sĩ, 
luận án tiến sĩ, sách giáo khoa, … bên cạnh đó chủ đề về TNDLĐN, SHL và LTT có số lượng 
bài báo ít do còn khá mới. Nghiên cứu sâu hơn được thực hiện nên mang tính chất định lượng và 
cũng nên tập trung vào các tiền đề và kết quả xa hơn của TNDLĐN, SHL và LTT. 
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