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Xây  dựng  tương  lai  bền  vững:  Thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  mới  cho  việc  xây  

dựng  thương  hiệu  điểm  đến  trong  ngành  du  lịch.
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Ngược  lại,  du  lịch  có  trách  nhiệm,  bối  cảnh  kỹ  thuật  số,  sức  khỏe  và  thể  chất,  các  lễ  hội  và  sự  kiện  văn  hóa,  khả  năng  tiếp  cận  

và  tính  toàn  diện,  các  ngành  công  nghiệp  sáng  tạo  và  tính  xác  thực  đã  được  xác  định  là  những  cơ  hội  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  

trong  tương  lai.  Dựa  trên  những  hiểu  biết  từ  các  tài  liệu  nghiên  cứu,  bài  báo  cung  cấp  cho  người  đọc  những  thông  tin  thiết  yếu  

và  thúc  đẩy  lĩnh  vực  du  lịch  và  khách  sạn  bằng  cách  xác  định  những  thách  thức,  cơ  hội  và  các  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  đổi  

mới  trong  ngành.  Hơn  nữa,  công  trình  này  đóng  góp  vào  các  tài  liệu  hiện  có  và  đề  xuất  các  chương  trình  nghiên  cứu  trong  tương  

lai.

Tóm  tắt:  Những  mối  quan  ngại  về  tính  bền  vững  hiện  nay  ảnh  hưởng  đến  hành  vi  của  du  khách  và  khả  năng  cạnh  tranh  của  các  điểm  

đến.  Vì  những  lý  do  này,  các  điểm  đến  cần  có  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  bền  vững  và  đổi  mới  để  giải  quyết  các  vấn  đề  về  

tính  bền  vững,  nổi  bật  trong  thị  trường  cạnh  tranh,  đáp  ứng  sở  thích  thay  đổi  của  du  khách  và  đảm  bảo  khả  năng  cạnh  tranh  lâu  

dài  trong  môi  trường  toàn  cầu  năng  động.  Trong  bối  cảnh  đó,  việc  xác  định  và  hiểu  rõ  các  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  

mới  là  vô  cùng  quan  trọng.  Phương  pháp  tổng  hợp  nghiên  cứu  dựa  trên  cơ  sở  dữ  liệu  Scopus  đã  được  sử  dụng.  Nghiên  cứu  đã  xác  định  

các  thách  thức  chính,  chẳng  hạn  như  mối  quan  ngại  ngày  càng  tăng  về  môi  trường,  sự  phát  triển  năng  động  của  các  công  nghệ  mới  

và  trí  tuệ  nhân  tạo,  các  vấn  đề  về  sức  khỏe  và  an  toàn,  sự  đa  dạng  và  hòa  nhập,  sự  bất  ổn  về  kinh  tế  và  địa  chính  trị,  sự  tham  

gia  của  cộng  đồng  địa  phương  và  thị  trường  cạnh  tranh.
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Khả  năng  thu  hút  du  khách  có  cùng  giá  trị  và  sản  phẩm/dịch  vụ,  tạo  dựng  hình  ảnh  hấp  
dẫn  trong  tâm  trí  du  khách,  nuôi  dưỡng  lòng  trung  thành ,  khuyến  khích  khách  du  lịch  trở  
thành  đại  sứ  thương  hiệu  và  giới  thiệu  điểm  đến  cho  người  khác,  cũng  như  đáp  ứng  các  yêu  
cầu  về  tính  bền  vững  môi  trường,  xã  hội  và  kinh  tế  của  các  điểm  đến  du  lịch  nằm  ở  chất  
lượng  xây  dựng  thương  hiệu  của  các  điểm  đến  du  lịch  (Aaker  2012;  Hanna  et  al.  2021).

Hơn  nữa,  bối  cảnh  toàn  cầu  năng  động  (Escobar-Farfán  et  al.  2024),  bao  gồm  cạnh  tranh  gay  
gắt,  sự  gián  đoạn  kỹ  thuật  số,  tình  hình  địa  chính  trị,  kinh  tế  bất  ổn,  các  vấn  đề  về  
tính  bền  vững  và  mối  quan  ngại  về  sức  khỏe  và  an  toàn,  ảnh  hưởng  đến  cách  du  khách  cảm  
nhận  về  các  điểm  đến  (Romagosa  2020;  Aldao  et  al.  2021).  Do  đó,  trong  một  thế  giới  cạnh  
tranh  và  phức  tạp  như  vậy,  sự  thành  công  của  một  điểm  đến  du  lịch  nằm  ở  một  thương  hiệu  
mạnh  (Ruiz-Real  et  al.  2020;  Hanna  et  al.  2021)  làm  nổi  bật  lợi  thế  cạnh  tranh  độc  đáo  và  
kết  nối  với  khách  du  lịch  tiềm  năng  (Greaves  và  Skinner  2010).

Theo  Ryan  (1991),  mối  quan  hệ  giữa  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  là  phụ  thuộc  lẫn  nhau,  vì  việc  
xây  dựng  thương  hiệu  tác  động  đáng  kể  đến  nhận  thức  và  trải  nghiệm  của  du  khách  về  một  điểm  đến.

Trong  một  thế  giới  bão  hòa  với  các  lựa  chọn  du  lịch  (Kamruzzaman  và  cộng  sự,  2020),  các  điểm  
đến  du  lịch  đang  chịu  áp  lực  phải  tạo  sự  khác  biệt  so  với  các  đối  thủ  cạnh  tranh  (Leal  và  cộng  sự,  2022).
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Hanna  và  cộng  sự  (2021)  đã  tiến  hành  một  đánh  giá  có  hệ  thống  nhằm  mục  đích  nâng  cao  kiến  thức ,  
lý  thuyết  và  thực  tiễn  trong  lĩnh  vực  xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  điểm  đến  mà  không  giới  hạn  ngày  
tháng  cụ  thể,  để  bao  quát  các  tài  liệu  về  xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  điểm  đến  kể  từ  khi  bắt  đầu.  
Bastidas-Manzano  và  cộng  sự  (2021)  đã  thực  hiện  một  đánh  giá  toàn  diện  258  bài  báo  được  xuất  bản  từ  
năm  2013–2019  bằng  cách  sử  dụng  phương  pháp  thư  mục  học  để  cung  cấp  cái  nhìn  tổng  quan  về  quá  khứ,  
hiện  tại  và  tương  lai  của  các  điểm  đến  du  lịch  thông  minh.  Tran  và  Rudolf  (2022)  đã  tổng  hợp  đóng  góp  
của  các  học  giả  trong  lĩnh  vực  xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  truyền  thông  xã  hội  từ  năm  2011–2021  
để  khám  phá  các  nghiên  cứu  hiện  tại  và  đề  xuất  chương  trình  nghiên  cứu  trong  tương  lai.  Escobar-Farfán  
và  cộng  sự  (2024)  đã  đi  sâu  vào  phân  tích  lập  bản  đồ  thư  mục  học  về  nhận  diện  thương  hiệu  điểm  đến  
bằng  cách  xác  định  295  nghiên  cứu  được  xuất  bản  trong  cơ  sở  dữ  liệu  Scopus  từ  năm  1995  đến  năm  2022.
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Tương  tự  như  vậy,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  có  thể  nâng  cao  sự  phong  phú  và  đa  dạng  văn  hóa  
của  điểm  đến ,  tạo  điều  kiện  thuận  lợi  cho  giao  lưu  văn  hóa  và  hỗ  trợ  phát  triển  du  lịch  có  trách  nhiệm  
và  bền  vững  (Phung  và  Nguyen  2023;  Woodland  và  Acott  2007).  Hơn  nữa,  nó  giúp  phân  biệt  các  điểm  đến,  
truyền  tải  giá  trị,  thu  hút  đầu  tư  và  hợp  tác,  thu  hút  cộng  đồng  địa  phương,  mang  lại  lợi  ích  cho  nền  
kinh  tế  địa  phương,  hỗ  trợ  bảo  tồn  và  tăng  trưởng  bền  vững  của  điểm  đến,  thu  hút  du  khách  có  ý  thức  và  
thiết  lập  kỳ  vọng  của  du  khách  (Rahman  và  cộng  sự  2022;  Chigora  và  Katsande  2021;  Anjomrouz  và  cộng  sự  
2021;  Yang  và  cộng  sự  2020;  Kumar  2018).  Do  đó,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  đã  thu  hút  sự  quan  tâm  
trong  các  tài  liệu  học  thuật  và  đặc  biệt,  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  đã  nổi  lên  như  một  lĩnh  vực  
nghiên  cứu  quan  trọng  trong  bối  cảnh  du  lịch.  Mặc  dù  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  có  ý  nghĩa  đáng  kể,  
nhưng  vẫn  còn  thiếu  hụt  lý  thuyết  trong  các  tài  liệu  nghiên  cứu,  và  chưa  có  ấn  phẩm  nào  trước  đây  đánh  
giá  toàn  diện  về  vấn  đề  này,  đặc  biệt  là  về  những  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  mới  trong  xây  
dựng  thương  hiệu  điểm  đến  du  lịch.  Ngoài  ra,  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  chưa  được  chú  trọng  
nhiều  trong  khi  ngành  này  đang  được  nghiên  cứu  và  ứng  dụng.

(Ritchie  và  Ritchie  1998).  Trong  khi  đó,  du  lịch  đóng  vai  trò  là  phương  tiện  để  truyền  tải  hình  ảnh  
thương  hiệu  của  một  điểm  đến  và  góp  phần  vào  sự  thịnh  vượng  (Hudson  và  Ritchie  2009).

Xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  mạnh  mẽ  có  tiềm  năng  đóng  góp  vào  du  lịch  bền  vững  (Hudson  và  
Ritchie  2009),  đặc  biệt  là  bằng  cách  tạo  ra  các  điểm  đến  du  lịch  độc  đáo  và  hấp  dẫn ,  thúc  đẩy  du  lịch  
có  trách  nhiệm  và  bền  vững  (Ruiz-Real  và  cộng  sự  2020).  Xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bao  gồm  việc  tạo  
ra  và  quảng  bá  một  hình  ảnh  đặc  trưng,  hấp  dẫn  và  dễ  nhận  biết,  thể  hiện  cá  tính,  văn  hóa,  điểm  tham  
quan  và  sức  hút  của  điểm  đến  đối  với  du  khách  tiềm  năng  (Cai  và  cộng  sự  2009).  Xây  dựng  thương  hiệu  du  
lịch  mang  lại  cơ  hội  tạo  doanh  thu  cho  các  tổ  chức  hoạt  động  trong  lĩnh  vực  du  lịch  (Faraji  và  cộng  sự  
2021),  bao  gồm  cả  các  ngành  vận  tải  và  khách  sạn,  đồng  thời  giao  cho  họ  trách  nhiệm  xây  dựng  hình  ảnh  
thương  hiệu  của  mình  (Qu  và  cộng  sự  2011).  Ví  dụ,  một  thương  hiệu  du  lịch  mạnh  mẽ  có  thể  tăng  doanh  
thu  bằng  cách  thu  hút  du  khách  trong  nước  và  quốc  tế  với  sức  hấp  dẫn  riêng  biệt  của  điểm  đến  (Anjomrouz  
và  cộng  sự  2021).

Dựa  trên  các  nghiên  cứu  đã  đề  cập,  việc  hiểu  rõ  những  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  mới  
trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  bền  vững  là  vô  cùng  quan  trọng.  Do  đó,  bằng  cách  sử  dụng  
phương  pháp  tổng  quan  tài  liệu  tích  hợp,  nghiên  cứu  của  chúng  tôi  nhằm  mục  đích  lấp  đầy  khoảng  trống  
này.  Vì  vậy,  bài  báo  này  là  nỗ  lực  sơ  bộ  nhằm  cung  cấp  một  đánh  giá  chuyên  sâu  về  các  cơ  hội,  thách  
thức  và  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  cho  các  điểm  đến  bền  vững,  cũng  như

Các  nhà  nghiên  cứu  đánh  giá  cao  các  tài  liệu  trước  đây  nhưng  nhấn  mạnh  các  mục  tiêu  khác  nhau.  
Như  đã  nêu  trong  Bảng  1,  mặc  dù  đã  có  các  nghiên  cứu  về  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  trong  tài  liệu,  
nhưng  không  có  nghiên  cứu  nào  xem  xét  một  cách  toàn  diện  các  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  để  xây  
dựng  thương  hiệu  điểm  đến  bền  vững.  Thay  vào  đó,  chúng  nhấn  mạnh  các  mục  đích  khác  nhau  trong  lĩnh  vực  
nghiên  cứu  này.  Ruiz-Real  et  al.  (2020)  đã  tiến  hành  một  đánh  giá  tài  liệu  có  hệ  thống  tập  trung  vào  
nghiên  cứu  tiên  tiến  về  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  để  xác  định  các  xu  hướng  trong  xây  dựng  thương  
hiệu  điểm  đến  và  đề  xuất  chương  trình  nghị  sự  trong  tương  lai.  Skinner  (2021)  đã  áp  dụng  lập  trường  
tiếp  thị  phê  phán  để  khám  phá  mối  quan  hệ  giữa  xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  hai  cuộc  khủng  hoảng  
gần  đây  trong  ngành  du  lịch:  du  lịch  quá  tải  và  khủng  hoảng  COVID-19.  Bài  báo  đã  khái  niệm  hóa  quá  
trình  tuần  hoàn  của  việc  tái  thiết  từ  khủng  hoảng  và  đối  phó  với  thành  công.
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Bài  viết  này  được  tổ  chức  như  sau.  Đầu  tiên,  phần  tổng  quan  tài  liệu  về  xây  dựng  thương  hiệu,  điểm  đến  và  xây  

dựng  thương  hiệu  điểm  đến  được  trình  bày.  Thứ  hai,  phương  pháp  luận  được  xác  định  rõ  ràng.

2.  Tổng  quan  tài  liệu

Nhấn  mạnh  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  

đến  bền  vững  trong  ngành  du  lịch.

Nghiên  cứu  sơ  cấp

Nhận  diện  thương  hiệu  điểm  đến:  

thách  thức,  cơ  hội  và  chương  trình  nghiên  

cứu  tương  lai.

(Bastidas-Manzano  và  cộng  sự  

2021)

(Hanna  và  cộng  sự,  2021)

Mạng  xã  hội  và  xây  dựng  thương  hiệu  

điểm  đến  trong  du  lịch:  Tổng  quan  có  hệ  
thống  về  tài  liệu  nghiên  cứu

1995–2022

(Tran  và  Rudolf  2022)

2013–2019

Đóng  góp  vào  công  trình  nghiên  cứu  học  thuật  

bằng  cách  thực  hiện  phân  tích  lập  bản  đồ  thư  

mục.

Bao  gồm

2011–2021

Mục  đích

Ruiz-Real  và  cộng  sự  (2020).

Xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  điểm  đến:  

tổng  quan  và  lập  bản  đồ  khái  niệm  về  lĩnh  vực  
này.

Không  giới  hạn  ngày  tháng

Xây  dựng  thương  hiệu  điểm  

đến:  Cơ  hội  và  những  thách  thức  mới.

Phân  tích  các  nghiên  cứu  tiên  tiến  nhất  về  xây  

dựng  thương  hiệu  điểm  đến.

Nghiên  cứu  hiện  tại

Quá  khứ,  hiện  tại  và  tương  lai  của  các  
điểm  đến  du  lịch  thông  minh:  một  phân  

tích  thư  mục  học

Tác  giả

Nhằm  lấp  đầy  những  khoảng  trống  và  đóng  góp  vào  
tài  liệu  về  điểm  đến  du  lịch  thông  minh.

2019–2024

Góp  phần  phát  triển  lý  thuyết  và  thực  tiễn  

trong  lĩnh  vực  xây  dựng  thương  hiệu  địa  

điểm  và  điểm  đến.

Xây  dựng  tương  lai  bền  vững:  những  

thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  

mới  trong  xây  dựng  thương  hiệu  

điểm  đến  du  lịch.

Không  giới  hạn  ngày  tháng

Bảng  1.  Các  tài  liệu  nghiên  cứu  trước  đây.

Tổng  hợp  những  đóng  góp  của  các  học  giả  trong  lĩnh  

vực  này,  khám  phá  các  hướng  nghiên  cứu  hiện  tại  

và  đề  xuất  các  hướng  nghiên  cứu  trong  
tương  lai.

Tiêu  đề

1998–2018

Xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  -  những  

thách  thức  để  làm  đúng  cách:  đối  phó  với  

thành  công  và  tái  thiết  sau  khủng  hoảng.

Đưa  ra  cảnh  báo  về  các  chiến  lược  xây  dựng  thương  

hiệu  địa  điểm  được  thực  hiện  trong  thế  giới  

hậu  đại  dịch.

(Skinner  2021)
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Nguồn:  Do  các  tác  giả  tạo  ra.

Thứ  ba,  kết  quả  được  trình  bày  trong  các  tiểu  mục  khác  nhau.  Thứ  tư,  các  thảo  luận  được  nêu  bật  trong  nhiều  

tiểu  mục,  và  cuối  cùng,  phần  kết  luận,  hàm  ý,  hạn  chế  và  hướng  nghiên  cứu  tiềm  năng  trong  tương  lai  được  đưa  

ra.

Nhằm  mang  đến  những  góc  nhìn  mới  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  qua  đó  đóng  góp  vào  kho  tàng  kiến  thức  
chuyên  ngành.

Để  hiểu  rõ  khái  niệm  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,  điều  cần  thiết  là  phải  xem  xét  riêng  biệt  khái  niệm  

thương  hiệu  và  điểm  đến,  điều  này  tạo  nên  toàn  bộ  ý  tưởng  của  nghiên  cứu  này.

Mearns  (2007)  nhấn  mạnh  tầm  quan  trọng  của  việc  xây  dựng  thương  hiệu  như  một  điểm  khác  biệt,  giúp  tổ  chức  cạnh  

tranh  trên  thị  trường.  Đây  là  một  chiến  lược  tiếp  thị  quan  trọng  được  các  thành  phố,  khu  vực,  quốc  gia,  chính  

phủ,  thậm  chí  cả  các  điểm  tham  quan  cụ  thể,  các  hội  đồng  du  lịch  và  các  doanh  nghiệp  trong  ngành  du  lịch  và  

khách  sạn  sử  dụng  để  tạo  sự  khác  biệt  cho  điểm  đến,  thu  hút  đối  tượng  mục  tiêu ,  tạo  dựng  nhận  thức  tích  cực,  

tăng  số  lượng  khách  du  lịch,  thúc  đẩy  giao  lưu  văn  hóa,  nâng  cao  quản  lý  điểm  đến  và  thúc  đẩy  tăng  trưởng  kinh  

tế  (Scott  và  cộng  sự,  2011).  Do  đó,  thuật  ngữ  thương  hiệu  có  thể  được  dùng  như  một  danh  từ,  đại  diện  cho  các  

thực  thể  như  địa  điểm,  con  người,  hàng  hóa,  dịch  vụ  và  ý  tưởng  (Stern  2006;  Kasapi  và  Cela  2017).

Tất  cả  đều  xoay  quanh  việc  tạo  ra  sự  khác  biệt  giữa  các  sản  phẩm  hoặc  dịch  vụ  (Kotler  và  Keller  2012).

Thương  hiệu  được  định  nghĩa  là  dấu  hiệu,  thuật  ngữ,  logo,  tên  gọi,  thiết  kế,  biểu  tượng,  hoặc  sự  kết  hợp  

của  chúng,  nhằm  mục  đích  phân  biệt  hàng  hóa  hoặc  dịch  vụ  với  các  đối  thủ  cạnh  tranh  (Wood  2000;  Aaker  2009).

Mặt  khác,  điểm  đến  là  nơi  mọi  người  đi  du  lịch  để  tham  gia  các  hoạt  động  giải  trí,  
kinh  doanh  hoặc  các  mục  đích  khác  (Murphy  và  cộng  sự,  2000).  Nó  bao  gồm  nhiều  thành  phần  
hữu  hình  và  vô  hình  để  thể  hiện  bản  thân  (Ruiz-Real  và  cộng  sự,  2020).  Ví  dụ,  nó  chứa  đựng

(Escobar-Farfán  và  cộng  sự,  2024)
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Khi  nói  đến  khái  niệm  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,  không  có  định  nghĩa  rõ  ràng  hoặc  nhất  quán  nào  được  các  

học  giả  đồng  ý.  Tuy  nhiên,  rõ  ràng  là  khái  niệm  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  vượt  xa  một  biểu  tượng,  tên  gọi  hoặc  

logo  (Ruiz-Real  et  al.  2020).  Xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  được  định  nghĩa  là  “một  tên  gọi,  biểu  tượng,  nhãn  hiệu  

chữ,  logo  hoặc  thiết  kế  khác  vừa  xác  định  vừa  phân  biệt  điểm  đến;  truyền  tải  những  trải  nghiệm  đáng  nhớ  gắn  liền  

một  cách  độc  đáo  với  điểm  đến;  và  củng  cố,  tăng  cường  ký  ức  về  những  kỷ  niệm  thú  vị  về  trải  nghiệm  tại  điểm  đến”  

(Ritchie  và  Ritchie  1998,  tr.  17).  Hơn  nữa,  định  nghĩa  được  trích  dẫn  nhiều  nhất  và  nổi  tiếng  nhất  về  “thương  hiệu  

điểm  đến”  là  định  nghĩa  đã  được  sửa  đổi  và

Các  yếu  tố  hữu  hình  bao  gồm  các  điểm  tham  quan  (rừng,  động  vật  hoang  dã,  núi,  bãi  biển,  cảnh  quan  và  khí  hậu),  khả  

năng  tiếp  cận  (đường  sá  và  hệ  thống  giao  thông),  tiện  nghi  (chỗ  ở,  nhà  hàng  và  cửa  hàng),  di  sản  văn  hóa  (di  tích  

lịch  sử,  bảo  tàng,  phòng  trưng  bày  nghệ  thuật ,  tượng  đài,  kiến  trúc  truyền  thống  và  địa  điểm  khảo  cổ),  và  các  cơ  

sở  du  lịch  (công  viên  chủ  đề,  công  viên  giải  trí  và  vườn  thú)  (Buhalis  2000;  Smith  1994).  Tương  tự,  nó  bao  gồm  

nhiều  thuộc  tính  vô  hình  khác  nhau  như  văn  hóa  (truyền  thống,  phong  tục  địa  phương,  ngôn  ngữ,  nghệ  thuật  và  thủ  

công  mỹ  nghệ),  danh  tiếng,  lòng  hiếu  khách  và  trải  nghiệm  cá  nhân  (Madafuri  2018;  Xu  2010).

Ngoài  ra,  phương  pháp  này  hiệu  quả  và  hữu  ích  trong  việc  tạo  ra  những  góc  nhìn  mới  và  cung  cấp  sự  hiểu  biết  

đa  dạng  và  sâu  sắc  hơn  về  chủ  đề  đang  được  nghiên  cứu  (Russell  2005).  Do  đó,  dựa  trên  các  bước  đánh  giá  tích  hợp  

do  Russell  (2005)  đề  xuất,  các  nhà  nghiên  cứu  đã  tiến  hành  đánh  giá  hiện  tại  theo  năm  giai  đoạn  chính,  cụ  thể  là:  

xác  định  vấn  đề,  tìm  kiếm  tài  liệu.
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Như  vậy,  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  về  cơ  bản  là  một  chiến  lược  tiếp  thị  toàn  diện  được  
sử  dụng  để  quảng  bá  và  tạo  ra  một  cá  tính  độc  đáo  cho  các  điểm  đến,  từ  đó  tác  động  tích  cực  đến  
du  khách.  Trong  bối  cảnh  cạnh  tranh  ngày  càng  gay  gắt  và  tình  hình  thế  giới  năng  động  (Garanti  và  
cộng  sự,  2024),  các  điểm  đến  cần  được  xây  dựng  thương  hiệu  và  cung  cấp  một  khái  niệm  tác  động  
tích  cực  đến  các  khía  cạnh  môi  trường,  xã  hội  và  kinh  tế  hướng  tới  một  tương  lai  bền  vững  (Agapito  
và  cộng  sự,  2023;  De  Bruyn  và  cộng  sự,  2023;  Liasidou  và  cộng  sự,  2022).  Xây  dựng  thương  hiệu  bền  
vững  giải  quyết  khía  cạnh  thực  tiễn  của  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  bằng  cách  áp  dụng  các  
quan  điểm  toàn  diện  hơn  về  tính  bền  vững  và  trách  nhiệm  xã  hội  của  doanh  nghiệp  (Nascimento  và  
Loureiro,  2024).  Hơn  nữa,  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  bền  vững  chắc  chắn  góp  phần  vào  các  
mục  tiêu  du  lịch  bền  vững  và  phát  triển  bền  vững  (Aziz  và  Niazi,  2024;  Bowen  và  Sotomayor,  2022).  
Do  đó,  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  cần  tạo  ra  những  điểm  đến  tạo  ra  một  môi  trường  năng  
động,  không  chỉ  thu  hút  du  khách  tiềm  năng  mà  còn  bảo  tồn  các  khía  cạnh  môi  trường,  kinh  tế  và  
văn  hóa  xã  hội  của  điểm  đến.  Trong  bối  cảnh  này,  việc  xác  định  và  hiểu  rõ  những  thách  thức,  cơ  
hội  và  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  sáng  tạo  cho  các  điểm  đến  du  lịch  trong  tương  lai  là  vô  
cùng  quan  trọng.  Chính  vì  tầm  quan  trọng  đó,  các  nhà  nghiên  cứu  đã  được  thúc  đẩy  để  xem  xét  lại  
chủ  đề  hiện  tại,  điều  này  sẽ  góp  phần  vào  các  tài  liệu  nghiên  cứu  hiện  có.

Được  đề  xuất  bởi  Blain  et  al.  (2005).  Theo  các  tác  giả,  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  được  định  
nghĩa  là  “tập  hợp  các  hoạt  động  tiếp  thị  (1)  hỗ  trợ  việc  tạo  ra  tên,  biểu  tượng,  logo,  nhãn  hiệu  
chữ  hoặc  hình  ảnh  đồ  họa  khác  giúp  dễ  dàng  nhận  diện  và  phân  biệt  điểm  đến;  (2)  liên  tục  truyền  
tải  kỳ  vọng  về  trải  nghiệm  du  lịch  đáng  nhớ  gắn  liền  độc  đáo  với  điểm  đến;  (3)  phục  vụ  việc  củng  
cố  và  tăng  cường  mối  liên  hệ  cảm  xúc  giữa  du  khách  và  điểm  đến;  (4)  giảm  chi  phí  tìm  kiếm  và  rủi  
ro  nhận  thức  của  người  tiêu  dùng.

3.  Vật  liệu  và  phương  pháp

Nhìn  chung,  những  hoạt  động  này  góp  phần  tạo  nên  hình  ảnh  điểm  đến  có  tác  động  tích  cực  đến  sự  lựa  chọn  
điểm  đến  của  người  tiêu  dùng”  (Blain  và  cộng  sự,  2005).

Phù  hợp  với  nghiên  cứu  hiện  tại,  các  nhà  nghiên  cứu  đã  áp  dụng  phương  pháp  tổng  quan  tài  liệu  
tích  hợp  vì  nó  phù  hợp  nhất  với  mục  tiêu  nghiên  cứu,  không  phải  là  bao  quát  tất  cả  các  tài  liệu  đã  được  
xuất  bản  và  lưu  trữ  trong  tất  cả  các  cơ  sở  dữ  liệu  liên  quan  đến  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  và  điểm  
đến  du  lịch,  mà  là  tổng  hợp  các  thách  thức  và  cơ  hội  hiện  tại  và  tương  lai  trong  ngành  du  lịch.  Tổng  
quan  nghiên  cứu  tích  hợp  được  định  nghĩa  là  “tóm  tắt  các  nghiên  cứu  trước  đây  bằng  cách  rút  ra  các  phát  
hiện  và  kết  luận  tổng  thể  từ  một  số  nghiên  cứu”  (Broome  2000,  tr.  234).  Phương  pháp  tổng  quan  tài  liệu  
tích  hợp  cung  cấp  một  sự  tổng  hợp  toàn  diện  và  tích  hợp  các  tài  liệu  hiện  có  (Daley  et  al.  2010;  Fain  
2016).
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Tương  lai  của  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  như  thế  nào?  Cụ  thể,  phạm  vi  được  xác  định  bằng  cách  thiết  lập

chúng  tôi  xác  định  phạm  vi  của  bài  báo  và  các  nỗ  lực  thu  thập  dữ  liệu  (Sauve-Ciencewicki  et  al.).

(2018).  Do  đó,  phạm  vi  và  mục  đích  của  nghiên  cứu  được  xác  định  bằng  cách  phát  triển...

Hình  1.  Sơ  đồ  quy  trình  tổng  hợp  tài  liệu:  do  các  tác  giả  tạo  ra.

(Xem  Hình  1)

Dựa  trên  các  bước  đánh  giá  tổng  hợp  do  Russell  (2005)  đề  xuất,  các  nhà  nghiên  cứu  đã  tiến  
hành  đánh  giá  hiện  tại  theo  năm  giai  đoạn  chính,  bao  gồm:  xác  định  vấn  đề,  thu  thập  tài  

liệu  hoặc  dữ  liệu,  đánh  giá  dữ  liệu,  phân  tích  dữ  liệu  và  diễn  giải,  và  thảo  luận.

3.1.  Xác  định  vấn  đề  Việc  
xác  định  vấn  đề  và  xây  dựng  mục  đích  chính  của  bài  đánh  giá  đã  cho  phép

Việc  xác  định  vấn  đề  và  xây  dựng  mục  đích  chính  của  bài  đánh  giá  đã  cho  phép  chúng  
tôi  xác  định  phạm  vi  của  bài  báo  và  các  nỗ  lực  thu  thập  dữ  liệu  (Sauve-Ciencewicki  et  al.  
2018).  Do  đó,  phạm  vi  và  mục  đích  của  nghiên  cứu  được  xác  định  bằng  cách  xây  dựng  các  câu  
hỏi  nghiên  cứu  như:  những  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  chính  cho  tương  lai  của  việc  xây  
dựng  thương  hiệu  du  lịch  là  gì?  Cụ  thể,  phạm  vi  được  xác  định  bằng  cách  thiết  lập  các  câu  
hỏi  nghiên  cứu  cụ  thể,  được  trình  bày  trong  Bảng  2.
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Hình  1.  Sơ  đồ  quy  trình  tổng  hợp  tài  liệu:  do  các  tác  giả  tạo  ra.

về  loại  ấn  phẩm:  243

sự  kết  hợp.

Cuộc  thảo  luận

Điều  này  cho  phép  chúng  tôi  xác  định  phạm  vi  

của  bài  báo  và  các  nỗ  lực  thu  thập  dữ  liệu.

và  tiêu  chí  loại  trừ:  170

Tổng  số  bản  ghi  ban  đầu

Từ  khóa  và  cơ  sở  dữ  liệu  

tìm  kiếm

và  cơ  sở  dữ  liệu

Tìm  kiếm  tài  liệu

Nội  dung  không  liên  quan  đến  nghiên  cứu

Các  bản  ghi  sau  khi  lọc  kết  

quả  tìm  kiếm  dựa  trên

Bao  gồm  các  nghiên  cứu  cho  bài  kiểm  tra  cuối  kỳ

Những  hiểu  biết  thu  được  từ  bài  đánh  giá  đã  

được  tổng  hợp,  phân  tích  và  thảo  luận.

Đã  xác  định:  598

Với  lý  do  đã  nêu,  việc  tìm  kiếm  được  thực  hiện  

trên  cơ  sở  dữ  liệu  Scopus  bằng  cách  sử  dụng  từ  

khóa.

đánh  giá:  152

Nhận  dạng

thay  thế

Phân  tích  nội  dung  và  diễn  giải  dữ  liệu  đã  

thực  hiện
Phân  tích  dữ  liệu  và  

diễn  giải

Hồ  sơ  sau  khi  đưa  vào

Bài  viết  chỉ  giới  hạn  trong  các  bài  báo  tạp  chí,  

bài  đánh  giá  và  chương  sách.

Giảm  thiểu  dựa  trên  sự  bao  gồm  và

Đánh  giá  dữ  liệu

tiêu  chí  loại  trừ.

3.1.  Xác  định  vấn  đề

tìm  kiếm  hoặc  thu  thập  dữ  liệu,  đánh  giá  dữ  liệu,  phân  tích  dữ  liệu  và  diễn  giải,  và  thảo  luận  (Xem  Hình  
1).

các  câu  hỏi  nghiên  cứu  cụ  thể,  được  trình  bày  trong  Bảng  2.

các  câu  hỏi  nghiên  cứu  như:  những  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  chính  là  gì  đối  với
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Các  tài  liệu  này  bao  gồm  nhiều  ngôn  ngữ  và  nhiều  thể  loại  bài  viết  khác  nhau,  bao  gồm  bài  báo  
hội  nghị,  bài  đánh  giá,  bài  báo  tạp  chí,  sách,  chương  sách  và  bài  xã  luận.  Tuy  nhiên,  trong  bài  
đánh  giá  này,  phân  tích  chỉ  giới  hạn  ở  các  bài  báo  tạp  chí,  bài  đánh  giá,  bài  báo  hội  nghị  và  
chương  sách.  Chúng  tôi  nhận  thấy  rằng  việc  kết  hợp  nhiều  loại  ấn  phẩm  khác  nhau,  bao  gồm  sách  và  
bài  xã  luận,  sẽ  mang  lại  một  phân  tích  toàn  diện  hơn  về  chủ  đề  này.

Quá  trình  tìm  kiếm  nghiêm  ngặt  và  xác  định  các  nghiên  cứu  liên  quan  là  những  phần  quan  
trọng  nhưng  tốn  nhiều  thời  gian  trong  việc  tổng  quan  tài  liệu.  Theo  đó,  các  nhà  nghiên  cứu  đã  
thiết  lập  các  thuật  ngữ  tìm  kiếm,  lựa  chọn  cơ  sở  dữ  liệu  và  xác  định  các  loại  ấn  phẩm  được  đưa  
vào  nghiên  cứu  này.  Tiêu  chí  tìm  kiếm  được  phát  triển  cụ  thể  dựa  trên  câu  hỏi  nghiên  cứu  để  tìm  
càng  nhiều  bài  báo  nghiên  cứu  càng  tốt,  đáp  ứng  được  các  câu  hỏi  nghiên  cứu.  Do  lượng  tài  liệu  
đồ  sộ  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bao  gồm  nhiều  lĩnh  vực  như  xây  dựng  thương  hiệu  quốc  gia,  
xây  dựng  thương  hiệu  thành  phố,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  Halal,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  
thể  thao,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  sinh  thái,  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  văn  hóa  và  xây  
dựng  thương  hiệu  du  lịch  di  sản,  việc  xác  định  các  từ  khóa  tìm  kiếm  phù  hợp  có  thể  gặp  khó  khăn.  
Vì  trọng  tâm  của  bài  tổng  quan  này  là  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  chúng  tôi  đã  phân  biệt  
hai  từ  khóa  này  (tức  là  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến)  là  các  từ  
khóa  chính  và  các  từ  khóa  đồng  nghĩa  với  chúng.  Do  đó,  các  từ  khóa  đầu  tiên  mà  các  nhà  nghiên  
cứu  sử  dụng  làm  tiêu  chí  lựa  chọn  trong  “chủ  đề  nghiên  cứu”  bao  gồm  một  số  thuật  ngữ.  Như  thể  
hiện  trong  Bảng  3,  bốn  tổ  hợp  từ  khóa  thay  thế  đã  được  sử  dụng  để  thực  hiện  tìm  kiếm  trên  cơ  sở  
dữ  liệu  Scopus.  Cơ  sở  dữ  liệu  Scopus  được  chọn  làm  nguồn  thông  tin  (bài  báo)  vì  phạm  vi  bao  phủ  
rộng  hơn  các  công  trình  học  thuật  chất  lượng  cao  và  dễ  dàng  truy  cập  với  tài  khoản  đăng  ký  của  trường  đại  học.

Tuy  nhiên,  chúng  tôi  khẳng  định  rằng  các  bài  báo  khoa  học  được  công  bố  trên  các  tạp  chí  có  tính  thuyết  

phục  cao,  vì  các  tạp  chí  được  lập  chỉ  mục  trong  Scopus  thường  được  coi  là  những  nền  tảng  quan  trọng  cho  

việc  sản  xuất,  phổ  biến  và  đánh  giá  thông  tin  học  thuật  chất  lượng  cao.  Do  đó,  sau  khi  lọc  thêm  kết  quả  

tìm  kiếm  dựa  trên  loại  ấn  phẩm,  chúng  tôi  còn  lại  243  bài.

3.2.  Tìm  kiếm  tài  liệu  và  cơ  sở  dữ  liệu

3.3.  Đánh  giá  dữ  liệu

Nguồn:  Do  các  tác  giả  tạo  ra.
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Nguồn:  Do  các  tác  giả  tạo  ra.

Những  cơ  hội  tiềm  năng  nào  có  thể  được  sử  dụng  để  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  trong  tương  lai?

Câu  hỏi  nghiên  cứu

Bảng  2.  Các  câu  hỏi  nghiên  cứu.

Scopus

Những  thách  thức  tiềm  tàng  hiện  tại  và  tương  lai  trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  là  gì?

Q3

Bảng  3.  Tổ  hợp  các  từ  khóa  tìm  kiếm.

Những  chiến  lược  nào  cần  áp  dụng  để  quản  lý  các  thách  thức  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  trong  tương  lai?

Sợi  dây

(Cơ  hội  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  trong  tương  lai  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  >  2019  VÀ)

(NĂM  XUẤT  BẢN  >  2019  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  <  2024)  HOẶC  (Những  thách  thức  về  xây  dựng  thương  hiệu  

du  lịch  trong  tương  lai  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  >  2019  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  <  2024)  HOẶC  (Những  thách  

thức  về  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  trong  tương  lai  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  >  2019  VÀ  NĂM  XUẤT  BẢN  <

Nguồn

2024)  VÀ  (GIỚI  HẠN  ĐẾN  (TỪ  KHÓA  CHÍNH  XÁC,”Thương  hiệu”)  HOẶC  GIỚI  HẠN  ĐẾN
(EXACTKEYWORD,”Tourism”))

Câu  1

KHÔNG

Câu  2

NĂM  XUẤT  BẢN  <  2024)  HOẶC  (Cơ  hội  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  trong  tương  lai  VÀ)

Ban  đầu,  sự  kết  hợp  của  các  từ  khóa  này  đã  tạo  ra  tổng  cộng  598  kết  quả.

Bước  này  tập  trung  vào  việc  đánh  giá  các  bài  báo  liên  quan  để  phân  tích  sâu  hơn.  Việc  
đánh  giá  dữ  liệu  bao  gồm  việc  đánh  giá  chất  lượng  và  mức  độ  liên  quan  của  các  bài  báo  thông  
qua  các  tiêu  chí  bao  gồm  và  loại  trừ  cụ  thể  (Sizo  et  al.  2018).  Do  đó,  chúng  tôi  đã  thiết  lập  
các  tiêu  chí  bao  gồm  và  loại  trừ  để  phân  tích  sâu  hơn.  Các  tiêu  chí  bao  gồm/loại  trừ  được  áp  
dụng  như  sau:  (1)  bài  báo  phải  đề  cập  đến  các  chủ  đề  liên  quan  đến  du  lịch/xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,
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4.2.  Số  lượng  ấn  phẩm  theo  

năm  Hình  2  minh  họa  xu  hướng  các  ấn  phẩm  trên  Scopus  về  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến.  Biểu  đồ  cho  

thấy  sự  gia  tăng  ổn  định  về  số  lượng  ấn  phẩm  về  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  trong  năm  năm  qua.  Số  

lượng  ấn  phẩm  tăng  từ  9  vào  năm  2019  lên  15  vào  năm  2020.  Sự  gia  tăng  đáng  kể  về  số  lượng  ấn  phẩm  về  du  lịch  và  xây  

dựng  thương  hiệu  điểm  đến  đã  được  ghi  nhận  từ  năm  2021  đến  năm  2023,  cho  thấy  sự  tăng  trưởng  đáng  kể  về  sự  quan  tâm  

và  thảo  luận  trong  lĩnh  vực  nghiên  cứu  này.

(1)  cơ  hội  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  thách  thức  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  (2)  tài  liệu  chỉ  được  xuất  bản  

bằng  tiếng  Anh  từ  năm  2019  đến  năm  2023,  (3)  bài  báo  tạp  chí  truy  cập  mở  và  ấn  phẩm  cuối  cùng  (không  phải  bài  báo  

đang  in).  Sau  khi  tiếp  tục  giảm  kết  quả  dựa  trên  các  tiêu  chí  bao  gồm  và  loại  trừ,  còn  lại  170  bài  báo.  Tuy  nhiên,  
có  những  trường  hợp  tóm  tắt  không  liên  quan  đến  nghiên  cứu  hiện  tại.  Do  đó,  chúng  tôi  tiến  hành  một  giai  đoạn  khác,  

trong  đó  chi  tiết  của  toàn  bộ  nghiên  cứu  được  xem  xét.  Cuối  cùng,  sau  khi  kiểm  tra  kỹ  lưỡng  170  bài  báo  này,  152  

bài  nghiên  cứu  có  liên  quan  đã  được  chọn  để  xem  xét.  Các  bài  báo  được  nhập  vào  bảng  tính  Microsoft  Excel  để  sắp  xếp  

và  phân  loại,  sau  đó  được  nhập  vào  phần  mềm  VOS  viewer  2023  để  phân  tích  nội  dung  dữ  liệu.  Siêu  dữ  liệu  bao  gồm  

tiêu  đề,  tác  giả,  năm,  loại  ấn  phẩm,  tóm  tắt  và  từ  khóa.
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4.  Kết  quả  và  Phân  tích  
4.1.  Các  Lĩnh  vực  Trọng  

tâm  Được  Xác  định  Phần  này  chứa  bản  tóm  tắt  chi  tiết  và  phân  tích  nội  dung  của  152  bài  
báo.  Các  bài  báo  được  chọn  đã  được  xem  xét  để  cung  cấp  những  hiểu  biết  quan  trọng  về  các  thách  
thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  đổi  mới  cho  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến.  Như  thể  hiện  trong  
Bảng  4,  các  thách  thức  và  cơ  hội  chính  đã  được  xác  định  trong  các  nghiên  cứu,  nhấn  mạnh  vào  du  
lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến.  Kết  quả  cho  thấy  trong  số  152  bài  báo  được  xuất  bản  từ  
năm  2019–2023,  các  mối  quan  ngại  ngày  càng  tăng  về  môi  trường,  sự  tiến  bộ  của  công  nghệ  và  trí  
tuệ  nhân  tạo,  các  vấn  đề  về  sức  khỏe  và  an  toàn,  sự  đa  dạng  và  hòa  nhập,  sự  bất  ổn  về  kinh  tế  
và  địa  chính  trị ,  sự  tham  gia  của  cộng  đồng  và  thị  trường  cạnh  tranh  đã  được  xác  định  là  
những  thách  thức  chính  trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  hiện  tại  và  tương  lai.  Mặt  
khác,  du  lịch  bền  vững  và  có  trách  nhiệm,  bối  cảnh  kỹ  thuật  số,  sức  khỏe  và  thể  chất,  các  lễ  
hội  văn  hóa  và  ngành  công  nghiệp  sáng  tạo,  khả  năng  tiếp  cận  và  tính  toàn  diện,  và  trao  đổi  
văn  hóa  và  tính  xác  thực  đã  được  xác  định  là  những  cơ  hội.

Bảng  4.  Những  thách  thức  và  cơ  hội  chính  đã  được  xác  định.

Các  vấn  đề  về  sức  khỏe  và  an  toàn

Sự  bất  ổn  về  kinh  tế  và  địa  chính  trị

Du  lịch  bền  vững  và  có  trách  nhiệm

Trao  đổi  văn  hóa  và  tính  xác  thực

Sức  khỏe  và  hạnh  phúc

Lễ  hội  văn  hóa  và  ngành  công  nghiệp  sáng  tạo

Thách  thức

Công  nghệ  và  trí  tuệ  nhân  tạo

Mối  quan  ngại  ngày  càng  tăng  về  môi  trường

Các  lĩnh  vực  trọng  điểm  đã  được  xác  định

Đa  dạng  và  hòa  nhập

Cảnh  quan  kỹ  thuật  số

Những  cơ  hội

Khả  năng  tiếp  cận  và  tính  toàn  diện

sự  tham  gia  của  cộng  đồng  địa  phương  và  thị  trường  cạnh  tranh
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rất  quan  trọng.  Do  đó,  trong  bài  đánh  giá  này,  các  bài  báo  tạp  chí,  bài  tổng  quan,  chương  
sách  và  bài  tham  luận  hội  nghị  đã  được  đưa  vào.  Hình  3  cho  thấy  phần  lớn  các  bài  báo  được  sử  dụng

6

Để  có  được  đánh  giá  toàn  diện  hơn  về  những  thách  thức  và  cơ  hội  trong  xây  dựng  thương  hiệu  du  
lịch,  các  nhà  nghiên  cứu  thừa  nhận  rằng  cần  phải  bao  gồm  tất  cả  các  loại  nguồn  thông  tin  khác  nhau.

27

Phân  tích  này  bao  gồm  các  bài  báo  chiếm  61%  (93  bài),  tiếp  theo  là  các  bài  tổng  quan  chiếm  15%  (23  
bài),  các  chương  sách  chiếm  14%  (21  bài)  và  các  bài  báo  hội  nghị  chiếm  10%  (15  bài).

11

Đánh  giá  du  lịch
Đánh  giá  du  lịch

Các  vấn  đề  hiện  tại  trong  ngành  du  lịch

27
Tính  bền  vững

Bền  vững,  Tạp  chí  Du  lịch,  Các  vấn  đề  hiện  tại  trong  du  lịch  và  Biên  niên  sử  nghiên  cứu  du  lịch.

Biên  niên  sử  nghiên  cứu  du  lịch

Tạp  chí  Châu  Phi  về  Khách  sạn,  Du  lịch  và  Giải  trí

Nghiên  cứu

6
6

Các  vấn  đề  hiện  tại  trong  ngành  du  lịch

E3S  Web  of  Conferences 8
8

Tiêu  đề  nguồn

Các  nhà  nghiên  cứu  thừa  nhận  rằng  việc  bao  gồm  tất  cả  các  loại  nguồn  khác  nhau  là  rất  quan  trọng.  Do  
đó,  trong  bài  đánh  giá  này,  các  bài  báo  tạp  chí,  bài  tổng  quan,  chương  sách  và

4.3.  Loại  và  Nguồn  Tài  liệu  Để  có  
được  đánh  giá  toàn  diện  hơn  về  những  thách  thức  và  cơ  hội  trong  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  

các  nhà  nghiên  cứu  nhận  thấy  rằng  việc  bao  gồm  tất  cả  các  loại  nguồn  khác  nhau  là  rất  quan  trọng.  Do  
đó,  trong  bài  đánh  giá  này,  các  bài  báo  tạp  chí,  bài  tổng  quan,  chương  sách  và  bài  báo  hội  nghị  đã  
được  đưa  vào.  Hình  3  cho  thấy  phần  lớn  các  bài  báo  được  sử  dụng  cho  phân  tích  này  là  các  bài  báo  chiếm  
61%  (93  bài),  tiếp  theo  là  các  bài  tổng  quan  chiếm  15%  (23  bài),  chương  sách  chiếm  14%  (21  bài)  và  hội  
nghị  chiếm  10%  (15  bài).  Bảng  5  cho  thấy  38  nguồn  bài  báo  đã  được  sử  dụng  cho  nghiên  cứu  này,  và  72  
bài  được  xuất  bản  trên  các  tạp  chí  Sus-tainability,  Tourism  Review,  Current  Issues  in  Tourism  và  
Annals  of  Tourism  Research.

4.3.  Loại  và  Nguồn  Tài  liệu

22

Số  lượng

6
Nhà  xuất  bản  quốc  tế  Springer

Tiêu  đề  nguồn

E3S  Web  of  Conferences

11
15

Biên  niên  sử  nghiên  cứu  du  lịch

15

Nhà  xuất  bản  quốc  tế  Springer

Các  bài  báo  tham  khảo  đã  được  đưa  vào.  Hình  3  cho  thấy  phần  lớn  các  bài  báo  được  sử  dụng  cho  phân  tích  
này  là  các  bài  báo  chuyên  ngành,  chiếm  61%  (93  bài  báo),  tiếp  theo  là  các  bài  báo  tổng  quan.

Tạp  chí  Châu  Phi  về  Khách  sạn,  Du  lịch  và  Giải  trí

Kết  quả  cho  thấy  38  nguồn  bài  báo  đã  được  sử  dụng  cho  nghiên  cứu  này,  và  72  bài  được  xuất  bản  trên  
các  tạp  chí  Sustainability ,  Tourism  Review,  Current  Issues  in  Tourism  và  Annals  of  Tourism  Research.

Số  lượng

22
Tính  bền  vững

Hình  3.  Loại  ấn  phẩm.
Hình  3.  Loại  ấn  phẩm.

Hình  2.  Số  lượng  ấn  phẩm  theo  năm.
Hình  2.  Số  lượng  ấn  phẩm  theo  năm.

Bảng  5.  Nguồn  và  số  lượng  nghiên  cứu.
Bảng  5.  Nguồn  và  số  lượng  nghiên  cứu.
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4.3.  Loại  và  Nguồn  Tài  liệu
Để  có  được  đánh  giá  toàn  diện  hơn  về  những  thách  thức  trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  và

Tiêu  đề  nguồn

Bảng  5.  Nguồn  và  số  lượng  nghiên  cứu.

Tính  bền  vững

Các  vấn  đề  hiện  tại  trong  ngành  du  lịch

Biên  niên  sử  nghiên  cứu  du  lịch

Đánh  giá  du  lịch

Số  lượng  nghiên  cứu

E3S  Web  of  Conferences

15

Hình  3.  Loại  ấn  phẩm.

Hình  2.  Số  lượng  ấn  phẩm  theo  năm.

8

Nghiên  cứu  27

22

11

(23  bài  báo),  chương  sách  chiếm  14%  (21  bài  báo)  và  hội  nghị  chiếm  10%  (15  bài  báo).  Bảng  5  
cho  thấy  38  nguồn  bài  báo  đã  được  sử  dụng  cho  nghiên  cứu  này,  và  72  bài  đã  được  xuất  bản  trong
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miệng.  Cụm  4  (sáu  mục)  bao  gồm  đồng  sáng  tạo,  tính  cạnh  tranh,  điểm  đến,  điểm  đến

Du  lịch,  các  bên  liên  quan,  du  lịch  bền  vững  và  du  lịch  rượu  vang.  Cụm  2  (chín  mục)

Để  phân  loại  cụm  từ  hiện  tại  và  các  thuật  ngữ  lặp  lại  nhiều  nhất  trong  xây  dựng  thương  hiệu  du  
lịch,  sự  xuất  hiện  đồng  thời  của  các  từ  khóa  của  tác  giả  được  thiết  lập  ở  mức  tối  thiểu  là  5  cho  2038  
từ  khóa  bằng  phương  pháp  đếm  đầy  đủ.  Như  thể  hiện  trong  Hình  4,  tổng  cộng  có  mười  nhóm  được  phân  loại.
đã  được  phát  hiện.  Cụm  1  (mười  hai  mục)  bao  gồm  trách  nhiệm  xã  hội  của  doanh  nghiệp,  COVID-19,

tương  tác  khách  hàng,  sự  kiện,  ngành  khách  sạn,  đổi  mới,  điểm  đến  du  lịch  và  truyền  miệng.

1

Tạp  chí  Châu  Phi  về  Khách  sạn,  Du  lịch  và  Giải  trí

Tạp  chí  Quản  lý  và  Phát  triển  Địa  điểm

Di  sản  văn  hóa  và  du  lịch  ở  châu  Phi

2

Kinh  tế  du  lịch

Tạp  chí  Công  nghệ  Khách  sạn  và  Du  lịch

1

2

Tạp  chí  quốc  tế  về  chính  sách  du  lịch

Tạp  chí  quốc  tế  về  các  thành  phố  du  lịch

Tạp  chí  chuyên  sâu  về  Khách  sạn  và  Du  lịch

2

2

2

2

Nhà  xuất  bản  quốc  tế  Springer

Nghiên  cứu  du  lịch

Tạp  chí  Nghiên  cứu  Du  lịch  Quốc  tế

Tạp  chí  quốc  tế  về  truyền  thông  và  chính  trị  văn  hóa

Tiếp  thị  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến

2

Springer  Nature

1

Tạp  chí  Khách  sạn  và  Du  lịch  Scandinavia

2

Tạp  chí  Du  lịch  và  Phát  triển

2

1

Tạp  chí  quốc  tế  về  nghiên  cứu  văn  hóa,  du  lịch  và  khách  sạn

Bảng  5.  Tiếp  theo.

1

Tạp  chí  nghiên  cứu  du  lịch

Quản  lý  Du  lịch,  Khách  sạn  và  Sự  kiện

2

Tạp  chí  quốc  tế  về  quản  lý  chăm  sóc  sức  khỏe

1

1

Hành  vi  người  tiêu  dùng  trong  ngành  du  lịch  và  khách  sạn

1

4

1

Khoa  học  hành  chính

Tiêu  đề  nguồn

Cẩm  nang  Emerald  về  CNTT  trong  Du  lịch  và  Khách  sạn

Tạp  chí  quốc  tế  về  quản  lý  khách  sạn

Địa  lý  du  lịch

3

1

Số  lượng  nghiên  cứu

Góc  nhìn  quản  lý  du  lịch

Tạp  chí  về  giải  trí  và  du  lịch  ngoài  trời

1

6

2

1

Du  lịch  khai  sáng

3

1

Tạp  chí  địa  chất  về  du  lịch  và  các  địa  điểm  địa  chất

6

5

Cẩm  nang  về  tương  tác  khách  hàng  trong  tiếp  thị  du  lịch

3

Đổi  mới  thông  minh,  hệ  thống  và  công  nghệ

3

Tạp  chí  Quản  lý  Sản  phẩm  và  Thương  hiệu

1

Khoa  học  Hành  chính  2024,  14,  312 9  trong  số  20

Cẩm  nang  Emerald  về  phục  hồi  điểm  đến  trong  ngành  du  lịch  và  khách  sạn

Xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,  tiếp  thị  kỹ  thuật  số,  chương  trình  khách  hàng  thân  thiết,  đại  dịch,  khả  năng  phục  hồi,  du  lịch  nông  thôn,  du  lịch  thông  minh

Bao  gồm  quảng  cáo,  thương  hiệu,  giá  trị  thương  hiệu,  quản  lý  thương  hiệu,  xây  dựng  thương  hiệu,  tiếp  thị  

điểm  đến ,  hình  ảnh,  xây  dựng  thương  hiệu  địa  điểm  và  tiếp  thị  truyền  thông  xã  hội.  Cụm  3  (sáu  mục)  bao  gồm

4.4.  Phân  tích  từ  khóa

quản  lý,  di  sản  và  truyền  thông  xã  hội.
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Việc  thể  hiện  cam  kết  đối  với  chứng  nhận  sinh  thái  là  rất  quan  trọng  (Nowacki  và  cộng  sự,  2021).

5.  Thảo  luận

Trong  Hình  4,  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  là  những  từ  khóa  xuất  hiện  nhiều  nhất.

Hình  4.  Phân  tích  từ  khóa  và  mạng  lưới  các  từ  khóa  liên  kết.
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được  sử  dụng  trong  các  nghiên  cứu  đã  được  xem  xét.  Tuy  nhiên,  cuộc  điều  tra  cho  thấy  thuật  ngữ  “du  lịch”

(ba  mục)  bao  gồm  du  lịch  nông  nghiệp,  biến  đổi  khí  hậu  và  du  lịch.  Cụm  8  (ba  mục)  (ba  mục)  bao  gồm  du  lịch  nông  nghiệp,  biến  đổi  khí  hậu  và  du  lịch.  Cụm  8  (ba  mục)

(2022).  Để  đạt  được  du  lịch  bền  vững,  cần  có  sự  thay  đổi  đáng  kể  trong  trọng  tâm  hướng  tới  việc  thúc  đẩy  và  thực  hiện  các  sáng  kiến  ưu  tiên  nhận  thức  về  sinh  thái  và  áp  dụng  các  biện  pháp  có  trách  nhiệm.

được  sử  dụng  trong  các  nghiên  cứu  đã  được  xem  xét.  Tuy  nhiên,  cuộc  điều  tra  cho  thấy  thuật  ngữ  “ thương  hiệu  du  
lịch”  không  được  sử  dụng  làm  từ  khóa  trong  bài  báo  tổng  quan.  Có  lẽ  đây  là  kết  quả  của

Có  khả  năng  thu  hút  một  bộ  phận  khách  du  lịch  ngày  càng  tăng,  những  người  ưu  tiên  du  lịch  có  trách  nhiệm  và  bảo  tồn.  Do  đó,  các  sáng  kiến  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  tích  hợp  các  chiến  lược  thân  thiện  với  môi  trường  và

Sự  tương  đồng  về  ngữ  nghĩa  giữa  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,  đặc  biệt  là  áp  dụng  cho  chính  điểm  đến  đó.  
Điều  quan  trọng  cần  nhấn  mạnh  là  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bao  gồm  phạm  vi  rộng  hơn.

5.1.1.  Mối  quan  ngại  ngày  càng  tăng  về  môi  trường

Hiện  tượng  nóng  lên  toàn  cầu  và  biến  đổi  khí  hậu  sau  đó  đã  dẫn  đến  sự  suy  giảm  đáng  kể  về  đa  dạng  sinh  học  và  sự  xuống  cấp  của  các  môi  trường  sống  tự  nhiên,  gây  ra  những  tác  động  có  hại  đối  với  hệ  sinh  thái  thủy  sinh.

5.  Thảo  luận  5.1.  

Những  thách  thức  chính  trong  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch

Các  mối  quan  ngại  có  thể  tác  động  đến  cách  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch.  Ví  dụ,  các  thương  hiệu  ưu  tiên  và  các  sáng  kiến  nhằm  giảm  thiểu  tác  động  đến  môi  trường  và  lượng  khí  thải  carbon  có  khả  năng  thu  hút  khách  du  lịch  hơn.

Hơn  cả  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến.

Bao  gồm  halal,  du  lịch  halal  và  quảng  bá.  Cụm  9  (ba  mục)  bao  gồm  di  sản  văn  hóa,  du  lịch  quá  tải  và  tính  bền  vững.  Cụm  10  (một  mục)  bao  gồm  các  thách  thức.  Như  đã  trình  bày ,  cụm  10  (một  mục)  bao  gồm  các  thách  thức.  Như  

đã  trình  bày

Nhấn  mạnh  các  sáng  kiến  nhằm  giảm  thiểu  tác  động  đến  môi  trường  và  lượng  khí  thải  carbon  đối  với  một  bộ  phận  khách  du  lịch  ngày  càng  tăng,  những  người  ưu  tiên  du  lịch  có  trách  nhiệm  và  bảo  vệ  môi  trường.

Cụm  5  (sáu  mục)  bao  gồm  văn  hóa,  ẩm  thực,  du  lịch  ẩm  thực,  phát  triển  bền  vững  và  công  nghệ.  Cụm  6  (sáu  mục)  bao  gồm  dữ  liệu  lớn,  điểm  đến ,  phát  triển  bền  vững  và  công  nghệ.

Hình  ảnh,  máy  học,  quản  lý,  tiếp  thị  và  quản  lý  du  lịch.  Cụm  7:  Hình  ảnh,  máy  học,  quản  lý,  tiếp  thị  và  quản  lý  du  lịch.  Cụm  7

những  tác  động  bất  lợi  đồng  thời  thúc  đẩy  các  kết  quả  kinh  tế  và  xã  hội  có  lợi  (Markose  và  cộng  sự  đạt  được  du  lịch  bền  vững,  một  sự  thay  đổi  đáng  kể  trong  trọng  tâm  hướng  tới  việc  thúc  đẩy  tính  bền  vững,

Thuật  ngữ  “thương  hiệu”  không  được  sử  dụng  làm  từ  khóa  trong  bài  đánh  giá.  Có  lẽ  đây  là  kết  quả  của  sự  tương  
đồng  về  ngữ  nghĩa  giữa  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến,  đặc  biệt  là  trong  lĩnh  vực…

Các  hoạt  động  có  trách  nhiệm  có  thể  là  cần  thiết  (Chen  et  al.  2020).  Hơn  nữa,  việc  nâng  cao  tác  động  sinh  thái  đến  cách  thức  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch.  Ví  dụ,  các  thương  hiệu  ưu  tiên  và  nhấn  mạnh

5.1.  Những  thách  thức  lớn  trong  xây  dựng  thương  hiệu  
du  lịch  5.1.1.  Mối  quan  ngại  ngày  càng  tăng  về  môi  trường

bảo  tồn  môi  trường.  Do  đó,  các  sáng  kiến  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  cần  tích  hợp  các  yếu  tố  thân  thiện  với  môi  trường.

sự  xáo  trộn  đời  sống  thủy  sinh  và  hệ  sinh  thái  (Reid  et  al.  2019).  Tương  tự,  điều  này  đã  đặt  ra  yêu  cầu  ngày  càng  cao  đối  với  ngành  du  lịch  trong  việc  áp  dụng  các  hoạt  động  du  lịch  bền  vững  để  giảm  thiểu  tác  động  tiêu  cực.

Điểm  đến.  Điều  quan  trọng  cần  nhấn  mạnh  là  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bao  hàm  phạm  vi  rộng  hơn  so  với  chỉ  xây  
dựng  thương  hiệu  điểm  đến.

Hình  4.  Phân  tích  từ  khóa  và  mạng  lưới  các  từ  khóa  liên  kết.

Hiện  tượng  nóng  lên  toàn  cầu  và  biến  đổi  khí  hậu  sau  đó  đã  dẫn  đến  sự  suy  giảm  đáng  kể  về

Sự  suy  giảm  đa  dạng  sinh  học  và  sự  xuống  cấp  của  môi  trường  sống  tự  nhiên  dẫn  đến  những  ảnh  hưởng  có  hại  đến  đời  sống  và  sự  phá  vỡ  hệ  sinh  thái  (Reid  et  al.  2019).  Tương  tự,  điều  này  cũng  gây  ra  áp  lực  ngày  càng  tăng.

Để  đảm  bảo  tính  bền  vững,  việc  thực  hiện  các  sáng  kiến  ưu  tiên  nhận  thức  về  sinh  thái  và  áp  dụng  các  biện  pháp  có  thể  là  cần  thiết  (Chen  và  cộng  sự,  2020).  Hơn  nữa,  việc  nêu  lên  các  mối  quan  ngại  về  sinh  thái  có  thể

Áp  lực  lên  ngành  du  lịch  buộc  phải  áp  dụng  các  hoạt  động  du  lịch  bền  vững  để  giảm  thiểu  tác  động  đồng  thời  thúc  đẩy  các  kết  quả  kinh  tế  và  xã  hội  có  lợi  (Markose  và  cộng  sự,  2022) .
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Việc  thiết  lập  và  duy  trì  các  tiêu  chuẩn  cao  về  sức  khỏe  và  an  toàn  không  chỉ  xây  dựng  lòng  tin  với  

khách  hàng  hiện  tại  mà  còn  thu  hút  khách  du  lịch  (Rahman  và  cộng  sự,  2022).  Các  thương  hiệu  liên  tục  thực  

hiện  và  truyền  đạt  rõ  ràng  các  sáng  kiến  an  toàn  của  mình  sẽ  xây  dựng  được  lòng  tin  và  uy  tín  với  đối  tượng  

mục  tiêu  (Bui,  2022).  Hơn  nữa,  những  trải  nghiệm  tích  cực  liên  quan  đến  các  biện  pháp  phòng  ngừa  sức  khỏe  

và  an  toàn  có  tác  động  lâu  dài  và  thường  xuyên  thúc  đẩy  lòng  trung  thành  và  sự  hài  lòng  của  khách  hàng  vì  

du  khách  nhận  ra  và  đánh  giá  cao  sự  chăm  sóc  đặc  biệt  được  thực  hiện  để  bảo  vệ  sức  khỏe  của  họ  

(Pongsakornrungsilp  và  cộng  sự,  2021).  Do  đó,  các  thương  hiệu  chủ  động  truyền  đạt  những  nỗ  lực  của  mình  để  

đáp  ứng  hoặc  vượt  quá  các  quy  định  về  sức  khỏe  không  chỉ  thu  hút  những  khách  hàng  ưu  tiên  sự  an  toàn  (Mekhum  

và  Sriupayo,  2020)  mà  còn  đạt  được  lợi  thế  cạnh  tranh  trong  việc  thu  hút  và  giữ  chân  những  cá  nhân  có  ý  

thức  về  an  toàn  khi  đi  du  lịch  (Raza  và  cộng  sự,  2023).

Sự  cải  tiến  nhanh  chóng  của  các  công  nghệ  mới  và  sự  tiến  bộ  không  ngừng  của  trí  tuệ  nhân  tạo  là  điều  hiển  

nhiên  (Goralski  và  Tan  2020).  Những  tiến  bộ  công  nghệ  cho  phép  người  dùng  được  đắm  chìm  trong  những  hình  ảnh  xem  

trước  chân  thực  về  nhiều  điểm  đến,  mang  đến  cho  du  khách  tiềm  năng  cái  nhìn  thoáng  qua  về  những  gì  họ  có  thể  mong  

đợi  (Filieri  và  cộng  sự  2021;  Kirtil  và  A¸skun  2021).  Do  đó,  điều  quan  trọng  là  phải  luôn  cập  nhật  những  tiến  bộ  và  

xu  hướng  đang  diễn  ra  trong  lĩnh  vực  này  để  hiểu  và  thích  ứng  với  các  thuật  toán  và  nền  tảng  đang  phát  triển,  bao  

gồm  tiếp  thị  dựa  trên  AI,  trợ  lý  ảo  dịch  vụ  khách  hàng  được  hỗ  trợ  bởi  AI,  thực  tế  tăng  cường,  thực  tế  ảo  và  chatbot  

(Tussyadiah  2020;  Jabeen  và  cộng  sự  2021).  Mặt  khác,  trong  lĩnh  vực  công  nghệ  năng  động  và  luôn  thay  đổi,  nhiều  trở  

ngại  nảy  sinh  đối  với  các  ngành  du  lịch,  đặc  biệt  là  các  doanh  nghiệp  nhỏ  với  nguồn  lực  hạn  chế,  khi  họ  nỗ  lực  để  

bắt  kịp  xu  hướng  và  phân  bổ  đầu  tư  cho  những  đổi  mới  này.  Gánh  nặng  tài  chính  liên  quan  đến  việc  áp  dụng  và  liên  

tục  tích  hợp  công  nghệ  tiên  tiến  có  thể  là  một  trở  ngại  đáng  kể  (Tamvada  và  cộng  sự,  2022),  đặc  biệt  đối  với  các  
doanh  nghiệp  hoạt  động  trong  các  ngành  công  nghiệp  cạnh  tranh  khốc  liệt  (Horváth  và  Szabó,  2019).

Hơn  nữa,  các  điểm  đến  du  lịch  phải  tạo  sự  khác  biệt  bằng  cách  áp  dụng  công  nghệ  sinh  thái  tiên  tiến,  

cung  cấp  các  cơ  hội  giáo  dục  và  truyền  thông  thân  thiện  với  môi  trường,  cũng  như  mang  đến  những  trải  nghiệm  

môi  trường  độc  đáo  (Zhu  et  al.  2023).  Ngoài  ra,  các  điểm  đến  nổi  bật  đã  phải  đối  mặt  với  những  thách  thức  

liên  quan  đến  du  lịch  quá  tải  (Zarhari  et  al.  2023),  điều  này  có  thể  gây  ra  áp  lực  đáng  kể  lên  tài  nguyên  

thiên  nhiên  và  ảnh  hưởng  đến  chất  lượng  trải  nghiệm  du  lịch  (Linggarwati  và  Yamin  2023;  Azinuddin  et  al.).

(2022;  Mihalic  và  Kušˇcer  2021).  Do  đó,  điều  cần  thiết  là  các  chuyên  gia  về  xây  dựng  thương  hiệu  phải  tập  

trung  vào  việc  quảng  bá  các  vùng  ít  được  du  khách  ghé  thăm  và  áp  dụng  các  biện  pháp  quản  lý  đám  đông  để  

giảm  thiểu  tác  động  tiêu  cực  của  du  lịch  đối  với  người  dân  bản  địa  và  môi  trường  của  họ  (Gül¸sen  và  cộng  
sự,  2021).

Trong  môi  trường  toàn  cầu  liên  kết  chặt  chẽ,  nơi  nhu  cầu  về  sự  đại  diện  chân  thực  ngày  càng  tăng,  việc  

xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  phải  đối  mặt  với  những  thách  thức  mang  tính  cách  mạng  do  sự  đa  dạng  và  hòa  

nhập  đặt  ra  (Ritchie  và  Ritchie  1998).  Thách  thức  này  có  thể  tác  động  mạnh  mẽ  đến  cách  thức  du  lịch  phát  triển.

Chúng  ảnh  hưởng  đáng  kể  đến  trải  nghiệm  du  lịch  tổng  thể  và  thường  xuyên  trở  thành  yếu  tố  quyết  định  quan  

trọng  trong  quá  trình  ra  quyết  định  của  du  khách  (Peri´c  và  Mandari´c  2020).  Đặc  biệt,  đại  dịch  COVID-19  đã  

làm  nổi  bật  hơn  nữa  tầm  quan  trọng  của  các  vấn  đề  sức  khỏe  và  an  toàn  (Vaishar  và  Št'astná  2020),  buộc  ngành  

du  lịch  phải  đánh  giá  lại  các  chiến  lược  và  quy  trình  của  mình,  chú  trọng  hơn  vào  việc  áp  dụng  các  biện  

pháp  y  tế  nghiêm  ngặt  để  thích  ứng  với  trạng  thái  bình  thường  mới  (Toker  và  Emir  2023).  Tương  tự,  du  khách  

cũng  nỗ  lực  thể  hiện  sự  quan  tâm  ngày  càng  tăng  đối  với  việc  đảm  bảo  an  toàn  sức  khỏe  thể  chất  trong  suốt  

chuyến  đi  của  họ  (Chigora  và  Katsande  2021).
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5.1.3.  Mối  quan  ngại  về  sức  khỏe  và  

an  toàn  Các  vấn  đề  về  sức  khỏe  và  an  toàn  đóng  vai  trò  quan  trọng  trong  ngành  du  lịch,  ảnh  hưởng  
đến  nhận  thức  và  tương  tác  của  du  khách  với  một  địa  điểm  hoặc  một  thương  hiệu  cụ  thể  (Peña  et  al.  2023).

5.1.2.  Công  nghệ  và  Trí  tuệ  nhân  tạo

5.1.4.  Đa  dạng  và  hòa  nhập
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Ví  dụ,  những  sai  sót  trong  hiểu  biết  văn  hóa  có  thể  dẫn  đến  thất  bại  trong  quan  hệ  công  chúng  
và  làm  tổn  hại  đến  danh  tiếng  thương  hiệu.  Do  đó,  các  tổ  chức  du  lịch  phải  thiết  kế  thương  hiệu  
chào  đón  người  khuyết  tật,  người  có  nhu  cầu  văn  hóa  và  tôn  giáo  khác  nhau  cũng  như  du  khách  từ  
mọi  tầng  lớp  (Darcy  và  cộng  sự,  2020).  Các  doanh  nghiệp  du  lịch  tạo  ra  trải  nghiệm  xây  dựng  
thương  hiệu  toàn  diện  sẽ  có  nhiều  khả  năng  nổi  bật  trong  bối  cảnh  du  lịch  ngày  càng  cạnh  tranh  
(Ritchie  và  Ritchie,  1998).

Hơn  nữa,  việc  đảm  bảo  tính  toàn  diện  trong  các  dịch  vụ  và  trải  nghiệm  là  một  trở  ngại  đáng  kể.
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Việc  chú  trọng  vào  du  lịch  có  trách  nhiệm  và  bền  vững  mang  lại  những  cơ  hội  xây  dựng  thương  
hiệu  du  lịch  đáng  kể  (Boutros  và  Muhammad  2022).  Ví  dụ,  khách  du  lịch  ngày  càng  lựa  chọn  các  
thương  hiệu  dựa  trên  nỗ  lực  bền  vững  và  quan  tâm  đến  các  tác  động  môi  trường  và  xã  hội  (Çali¸skan  
et  al.  2019).  Điều  này  cho  thấy  các  thương  hiệu  chú  trọng  đến  tính  bền  vững  có  thể  thu  hút  du  
khách  có  ý  thức  về  môi  trường  và  tăng  cường  nhận  diện  thương  hiệu  (Ahmad  et  al.).

Các  doanh  nghiệp  xây  dựng  bản  sắc  của  mình,  bao  gồm  cả  cách  họ  quảng  cáo  sản  phẩm  hoặc  dịch  vụ  và  
thể  hiện  văn  hóa,  giới  tính  và  sắc  tộc  để  tương  tác  với  khách  hàng  trên  toàn  thế  giới  (Tran  et  
al.  2019).  Một  thách  thức  phức  tạp  khác  phát  sinh  từ  động  lực  lực  lượng  lao  động  và  sự  đa  dạng  về  
nhân  khẩu  học  của  đối  tượng  khách  hàng.  Do  đó,  các  doanh  nghiệp  du  lịch  phải  tùy  chỉnh  chiến  lược  
xây  dựng  thương  hiệu  để  đáp  ứng  và  kết  nối  các  động  lực  lực  lượng  lao  động  và  nhân  khẩu  học  khác  
nhau  với  những  sở  thích  riêng  biệt  nhằm  đạt  được  sự  thể  hiện  chân  thực  đồng  thời  vượt  qua  các  định  
kiến  (Higgins  Desbiolles  2020).

(2023).  Hơn  nữa,  các  hoạt  động  du  lịch  bền  vững  thúc  đẩy  sự  hợp  tác  với  các  nhóm  môi  trường,  cộng  
đồng  địa  phương  và  du  khách  thân  thiện  với  môi  trường  (Bhatta  và  Joshi  2023;  Kaner  2021).  Do  đó,  
các  tổ  chức  du  lịch  cần  thực  sự  kết  hợp  các  hoạt  động  có  trách  nhiệm  và

5.2.  Cơ  hội  xây  dựng  thương  hiệu  du  
lịch  5.2.1.  Du  lịch  có  trách  nhiệm  và  bền  vững

5.1.5.  Sự  bất  ổn  về  kinh  tế  và  địa  chính  trị

5.1.6.  Sự  tham  gia  của  cộng  đồng  và  thị  trường  cạnh  tranh

Sự  bất  ổn  kinh  tế  và  căng  thẳng  địa  chính  trị  ảnh  hưởng  đến  cách  các  doanh  nghiệp  du  lịch  
quảng  bá  sản  phẩm  du  lịch,  định  vị  bản  thân  và  đối  phó  với  sự  bất  ổn  toàn  cầu  (Mathapati  và  cộng  sự).
(2023).  Ví  dụ,  sự  bất  ổn  kinh  tế  có  thể  làm  gián  đoạn  việc  lập  kế  hoạch  dài  hạn  và  đầu  tư  vào  
các  dự  án  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  khiến  các  doanh  nghiệp  du  lịch  khó  duy  trì  thông  điệp  
và  trải  nghiệm  nhất  quán  cho  du  khách  (Do˘gan  và  cộng  sự,  2022).  Hơn  nữa,  nó  ảnh  hưởng  trực  tiếp  
đến  sức  mua  và  khả  năng  chi  trả  của  du  khách  (Gözgör  và  Ongan,  2016),  dẫn  đến  sự  thay  đổi  trong  
mô  hình  du  lịch  của  khách  du  lịch  và  đòi  hỏi  các  tổ  chức  du  lịch  phải  điều  chỉnh  chiến  lược  xây  
dựng  thương  hiệu  và  sản  phẩm  của  họ  trong  thời  kỳ  suy  thoái  kinh  tế  (Nguyen  và  cộng  sự,  2022).

Để  đạt  được  mục  tiêu  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bền  vững,  việc  phát  triển  và  tương  tác  
với  các  nhóm  địa  phương  khác  nhau  có  thể  gặp  nhiều  thách  thức  (McAlexander  và  cộng  sự,  2002),  
đặc  biệt  khi  sở  thích  của  khách  du  lịch  không  phù  hợp  với  chuẩn  mực  và  văn  hóa  của  cộng  đồng  địa  
phương  (Pedeliento  và  Kavaratzis,  2019).  Để  vượt  qua  những  thách  thức  này,  cần  phải  hiểu  và  bảo  
tồn  phong  tục  tập  quán  và  chuẩn  mực  địa  phương,  đồng  thời  cần  đưa  các  thành  viên  cộng  đồng  vào  
quá  trình  phát  triển  thương  hiệu  du  lịch  (Tøttenborg  và  cộng  sự,  2022).  Hơn  nữa,  thị  trường  cạnh  
tranh  khốc  liệt  và  sự  phát  triển  của  các  đại  lý  du  lịch  trực  tuyến  đã  làm  gia  tăng  cạnh  tranh  
bằng  cách  nhấn  mạnh  tầm  quan  trọng  của  sự  khác  biệt  thương  hiệu  (Ye  và  cộng  sự,  2017;  Tao,  
2022).  Do  đó,  các  tổ  chức  du  lịch  cần  phải  cân  bằng  giữa  văn  hóa  cộng  đồng  bản  địa  và  mục  tiêu  
thương  mại  bằng  cách  ưu  tiên  các  yếu  tố  bán  hàng  độc  đáo  và  tạo  ra  những  trải  nghiệm  đáng  nhớ.

Tương  tự,  sự  bất  ổn  địa  chính  trị  và  các  vấn  đề  an  ninh  có  khả  năng  làm  gián  đoạn  xu  hướng  du  lịch  

và  gây  tổn  hại  đáng  kể  đến  danh  tiếng  thương  hiệu  của  các  điểm  đến  và  sự  hiện  diện  trên  thị  trường,  đặc  

biệt  nếu  chúng  có  liên  quan  đến  các  điểm  đến  bị  ảnh  hưởng  (Shaikh  và  cộng  sự,  2022).  Ngoài  ra,  những  vấn  

đề  này  có  thể  ảnh  hưởng  đến  sự  thuận  tiện  khi  đi  du  lịch,  sở  thích  về  điểm  đến  và  những  thay  đổi  trong  
các  quy  định  về  thị  thực  (Lee  và  cộng  sự,  2020).  Để  giải  quyết  những  vấn  đề  này,  cần  có  sự  cân  bằng  tinh  

tế  để  thực  hiện  các  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  mạnh  mẽ  nhằm  duy  trì  hình  ảnh  thương  hiệu  tích  cực  và  
tạo  ra  những  trải  nghiệm  du  lịch .
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Bằng  cách  tạo  ra  hình  ảnh  thương  hiệu  dễ  tiếp  cận  và  toàn  diện,  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  có  
thể  thu  hút  hiệu  quả  những  du  khách  ưu  tiên  sự  tiếp  cận  công  bằng  (Machado  2020),  đề  cao  các  giá  trị  
toàn  diện  và  thúc  đẩy  những  trải  nghiệm  tích  cực  (Bertolini  et  al.  2023).  Hơn  nữa,  việc  khuyến  khích  
sự  đa  dạng  và  toàn  diện  có  thể  dẫn  đến  sự  hợp  tác  với  các  cơ  quan  và  tổ  chức  chính  phủ,  từ  đó  tăng  
cường  phạm  vi  tiếp  cận  và  tính  hợp  pháp  của  thương  hiệu.

5.2.4.  Ngành  công  nghiệp  sáng  tạo  và  các  lễ  hội  văn  hóa

5.2.2.  Bức  tranh  kỹ  thuật  số

5.2.3.  Sức  khỏe  và  Thể  chất
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5.2.5.  Khả  năng  tiếp  cận  và  tính  toàn  

diện  Việc  tận  dụng  giá  trị  của  khả  năng  tiếp  cận  và  tính  toàn  diện  có  thể  thu  hút  nhiều  đối  tượng  
khách  du  lịch  khuyết  tật  khác  nhau  (Leiras  và  Eusébio  2023).  Các  thương  hiệu  có  thể  khuyến  khích  lòng  
trung  thành  với  thương  hiệu  ở  những  du  khách  ưu  tiên  các  dịch  vụ  dễ  tiếp  cận  và  toàn  diện  (Machado  2020).

Các  sáng  kiến  du  lịch  bền  vững  được  đưa  vào  hoạt  động  kinh  doanh  như  một  chính  sách  nhằm  nâng  cao  chất  
lượng  điểm  đến  (Mathew  và  cộng  sự,  2024).  Ngoài  ra,  để  tạo  sự  khác  biệt  trong  môi  trường  kinh  doanh  du  
lịch  cạnh  tranh,  việc  tích  hợp  thương  hiệu  du  lịch  bền  vững  và  đáp  ứng  nhu  cầu  thay  đổi  của  du  khách  
là  rất  quan  trọng  (Çali¸skan  và  cộng  sự,  2019).

Tương  tự,  thông  qua  phân  tích  dữ  liệu  trí  tuệ  nhân  tạo,  các  đại  lý  du  lịch  trực  tuyến  và  nền  tảng  đặt  
chỗ  cho  phép  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  mở  rộng  và  tùy  chỉnh  các  dịch  vụ  của  họ  để  phù  hợp  với  nhiều  
sở  thích  khác  nhau  (Varsha  và  cộng  sự,  2021).  Hơn  nữa,  việc  tạo  nội  dung  và  kể  chuyện  kỹ  thuật  số  cho  
phép  các  thương  hiệu  du  lịch  tạo  dựng  nhận  diện  thương  hiệu,  lan  tỏa  kiến  thức  và  xây  dựng  danh  tiếng  
thương  hiệu  của  họ  (Halkiopoulos  và  cộng  sự,  2023).

Ngoài  ra,  việc  kết  hợp  các  ngành  công  nghiệp  sáng  tạo  vào  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  có  thể  thúc  đẩy  tăng  

trưởng  kinh  tế  và  hỗ  trợ  cộng  đồng  địa  phương  bằng  cách  quảng  bá  tài  năng  địa  phương,  trao  quyền  cho  nghệ  

sĩ  và  làm  phong  phú  thêm  đời  sống  văn  hóa  (Prasiasa  et  al.  2023;  Joviˇci´c  et  al.  2019).  Do  đó,  các  thương  

hiệu  thành  công  phải  xây  dựng  liên  minh  và  trân  trọng  công  việc  văn  hóa  và  nghệ  thuật  của  cộng  đồng  địa  

phương  đồng  thời  đón  nhận  sự  đa  dạng.

Nhiều  lễ  hội  văn  hóa,  bao  gồm  các  sự  kiện  tôn  giáo,  hội  chợ  ẩm  thực,  nghệ  thuật,  truyền  thống  và  
di  sản  thông  qua  các  buổi  hòa  nhạc,  mang  đến  cho  du  khách  những  trải  nghiệm  văn  hóa  chân  thực  
(Kulshreshtha  và  cộng  sự,  2023).  Việc  tham  gia  và  tài  trợ  cho  các  lễ  hội  như  vậy  giúp  gắn  kết  khán  giả  
với  văn  hóa  địa  phương  và  cho  phép  các  thương  hiệu  tiếp  cận  thị  trường  mới  (Keskin  và  cộng  sự,  2023).  

Hơn  nữa,  việc  tham  gia  các  lễ  hội  văn  hóa  có  thể  nâng  cao  danh  tiếng  và  lòng  trung  thành  của  thương  hiệu  
bằng  cách  thể  hiện  sự  trân  trọng  đối  với  văn  hóa  địa  phương  và  tạo  ấn  tượng  tốt  với  du  khách  (Ezeuduji,  2023).

Sự  phát  triển  của  môi  trường  kỹ  thuật  số  mang  lại  triển  vọng  to  lớn  cho  việc  nâng  cao  thương  hiệu  
du  lịch,  tiếp  cận  đối  tượng  khách  hàng  toàn  cầu  và  tương  tác  trực  tiếp  với  khách  hàng  (Sofiko  Tevdoradze  
và  Nino  Bakradze  2023;  Balatska  et  al.  2022).  Công  nghệ  tiếp  thị  kỹ  thuật  số  và  các  nền  tảng  truyền  
thông  xã  hội  cho  phép  các  tổ  chức  du  lịch  quảng  bá  và  chia  sẻ  thương  hiệu  của  họ  với  khách  hàng  tiềm  
năng,  xây  dựng  cộng  đồng  xung  quanh  thương  hiệu  và  chuyển  đổi  chiến  lược  xây  dựng  thương  hiệu  để  đáp  
ứng  nhu  cầu  du  lịch  ngày  càng  phát  triển  (Aman  và  Papp-Váry  2022).

Việc  du  khách  ngày  càng  chú  trọng  và  thay  đổi  hành  vi  du  lịch  liên  quan  đến  sức  khỏe  và  thể  chất,  
cả  về  tinh  thần  lẫn  thể  chất,  có  thể  mang  lại  lợi  ích  đáng  kể  cho  tương  lai  của  việc  xây  dựng  thương  
hiệu  du  lịch  (Küçükkambak  2023;  Santos  et  al.  2023).  Các  thương  hiệu  cung  cấp  trải  nghiệm  chăm  sóc  sức  
khỏe  toàn  diện,  chẳng  hạn  như  các  chuyến  du  ngoạn  hòa  mình  vào  thiên  nhiên,  các  khu  nghỉ  dưỡng  spa,  khu  
nghỉ  dưỡng  thể  dục  và  trung  tâm  yoga,  có  thể  tận  dụng  những  du  khách  quan  tâm  đến  sức  khỏe,  những  người  
mong  muốn  sự  cân  bằng  hài  hòa  giữa  phát  triển  cá  nhân  và  giải  trí  (Liao  et  al.  2023).  Tương  tự,  các  
thương  hiệu  thúc  đẩy  các  chương  trình  sức  khỏe  tâm  thần  và  thực  phẩm  hữu  cơ  có  thể  tận  dụng  điều  này  để  
cải  thiện  sự  hài  lòng  và  giữ  chân  khách  hàng  bằng  cách  đáp  ứng  mong  muốn  của  họ  (Santos  et  al.  2023).  
Hơn  nữa,  việc  tích  hợp  công  nghệ  vào  du  lịch  chăm  sóc  sức  khỏe  mang  đến  những  cơ  hội  xây  dựng  thương  
hiệu  mới  bằng  cách  mở  rộng  dịch  vụ  vượt  ra  ngoài  các  địa  điểm  vật  lý  (Panyadee  et  al.  2023).  Do  đó,  việc  
xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  phải  phù  hợp  với  các  giá  trị  sức  khỏe  để  cung  cấp  những  trải  nghiệm  chân  
thực  và  độc  đáo,  đáp  ứng  nhu  cầu  chăm  sóc  sức  khỏe  đa  dạng  (Dimova  và  Velikova  2022).
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Kết  quả  nghiên  cứu  cho  thấy  một  số  thách  thức  và  cơ  hội  trong  việc  tích  hợp  và  xây  dựng  
thương  hiệu  điểm  đến  bền  vững  trong  ngành  du  lịch  (xem  Bảng  1).  Hơn  nữa,  nghiên  cứu  đề  xuất  các  
chiến  lược  đổi  mới  như  ưu  tiên  và  nhấn  mạnh  các  sáng  kiến  nhằm  giảm  thiểu  dấu  chân  sinh  thái  và  
lượng  khí  thải  carbon,  thực  hiện  các  chiến  lược  ưu  tiên  nhận  thức  về  sinh  thái,  áp  dụng  công  nghệ  
sinh  thái  tiên  tiến  và  trí  tuệ  nhân  tạo,  tích  hợp  phong  tục  và  truyền  thống  địa  phương,  hợp  tác  
với  cộng  đồng  và  các  tổ  chức  địa  phương,  khuyến  khích  sự  đa  dạng  và  hòa  nhập,  tạo  ra  hình  ảnh  
thương  hiệu  dễ  tiếp  cận  và  toàn  diện,  kết  hợp  và  trân  trọng  các  ngành  công  nghiệp  sáng  tạo  và  tác  
phẩm  nghệ  thuật,  tích  hợp  các  trải  nghiệm  chăm  sóc  sức  khỏe  toàn  diện  và  các  chương  trình  sức  khỏe  
tâm  thần,  và  thiết  lập  các  tiêu  chuẩn  cao  về  vấn  đề  sức  khỏe  và  an  toàn  cho  việc  xây  dựng  thương  
hiệu  du  lịch  bền  vững.

6.  Kết  luận  và  Hàm  ý  Hầu  hết  các  tài  

liệu  đã  được  xem  xét  đều  đề  cập  đến  tầm  quan  trọng  của  tính  bền  vững  (Çali¸skan  et  al.  2019;  
Foroudi  và  Palazzo  2021;  Boutros  và  Muhammad  2022 ;  Liasidou  et  al.  2022;  Markose  et  al.  2022;  

Aman  et  al.  2023;  Agapito  et  al.  2023;  Aziz  và  Niazi  2024;  Garanti  et  al.  2024),  một  khái  niệm  
quan  trọng  cung  cấp  con  đường  cho  một  tương  lai  thịnh  vượng  cho  tất  cả  mọi  người  (Brundtland  
1985).  Tính  bền  vững  là  việc  tìm  kiếm  sự  cân  bằng  giữa  phát  triển  kinh  tế,  công  bằng  xã  hội  và  bảo  
vệ  môi  trường  để  tạo  ra  một  tương  lai  tốt  đẹp  hơn  cho  tất  cả  mọi  người  (Kuhlman  và  Farrington  
2010).  Tương  tự,  nghiên  cứu  này  sử  dụng  phương  pháp  tổng  quan  tài  liệu  tích  hợp  để  làm  nổi  bật  
những  thách  thức,  cơ  hội  và  chiến  lược  trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  bền  vững  trong  
ngành  du  lịch.  Chúng  tôi  đã  sử  dụng  152  nghiên  cứu  trong  số  598  bài  báo  được  công  bố  trong  năm  năm  qua  (2019–2023).

Về  mặt  lý  thuyết,  nghiên  cứu  này  đóng  góp  đáng  kể  vào  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch,  đặc  biệt  
là  bằng  cách  nâng  cao  kiến  thức  và  phát  triển  các  mô  hình  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  mạnh  mẽ  từ  
góc  độ  bền  vững.  Để  đạt  được  mục  tiêu  này,  nghiên  cứu  đã  xác  định  những  thách  thức  và  cơ  hội  
chính  trong  việc  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  và  cung  cấp  một  cái  nhìn  tổng  quan  toàn  diện  về  các  
lĩnh  vực  chính  đóng  góp  vào  tài  liệu  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  bền  vững.  Một  số  mô  hình  
trước  đây  đã  được  phát  triển  từ  nhiều  góc  độ  khác  nhau,  chẳng  hạn  như  từ  góc  độ  các  bên  liên  quan  
(García  et  al.  2012),  góc  độ  hình  ảnh  thương  hiệu  điểm  đến  (Qu  et  al.  2011),  góc  độ  sinh  thái.

Việc  kết  hợp  các  chiến  lược  này  vào  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  có  thể  mang  lại  lợi  thế  
cạnh  tranh  và  tình  huống  đôi  bên  cùng  có  lợi,  vì  nó  giúp  nâng  cao  hiệu  quả  kinh  doanh  và  thu  hút  
du  khách  tiềm  năng,  đồng  thời  mang  đến  những  trải  nghiệm  du  lịch  ý  nghĩa  và  có  trách  nhiệm  hơn.  
Ngoài  ra,  nó  còn  mang  lại  nhiều  lợi  ích  khác  nhau,  bao  gồm  nâng  cao  hình  ảnh  và  uy  tín  thương  
hiệu,  tăng  cường  mối  quan  hệ  cộng  đồng,  giảm  tác  động  đến  môi  trường,  hỗ  trợ  cộng  đồng  địa  phương  
và  mở  ra  hướng  đi  cho  các  điểm  đến  du  lịch  bền  vững.  Các  điểm  đến  du  lịch  bền  vững  là  những  điểm  
đến  nỗ  lực  cân  bằng  nhu  cầu  của  du  khách  với  sự  thịnh  vượng  của  cộng  đồng  và  môi  trường  địa  
phương.  Theo  định  nghĩa  này,  các  điểm  đến  được  coi  là  bền  vững  khi  đáp  ứng  ba  khía  cạnh  của  sự  
bền  vững:  bền  vững  môi  trường  (các  điểm  đến  đã  bảo  vệ  và  gìn  giữ  di  sản  thiên  nhiên  và  văn  hóa);  
bền  vững  kinh  tế  (các  điểm  đến  đang  xây  dựng  nền  kinh  tế  ổn  định  và  có  lợi  nhuận  lâu  dài);  và  bền  
vững  xã  hội  (các  điểm  đến  đang  tạo  ra  các  xã  hội  công  bằng  và  thịnh  vượng).

Khách  du  lịch  ngày  càng  quan  tâm  đến  những  trải  nghiệm  nhập  vai  kết  nối  họ  với  văn  hóa  địa  
phương  (Tian  và  cộng  sự,  2020).  Do  đó,  các  thương  hiệu  du  lịch  phải  tạo  sự  khác  biệt  trên  thị  
trường  bằng  cách  coi  trọng  hơn  sự  giao  lưu  văn  hóa  và  tính  xác  thực  thông  qua  việc  cung  cấp  những  
trải  nghiệm  ý  nghĩa.  Tính  xác  thực  trong  du  lịch  thúc  đẩy  niềm  tin,  sự  đáng  tin  cậy  và  lòng  trung  
thành  của  khách  hàng,  vì  du  khách  luôn  cảnh  giác  với  những  trải  nghiệm  giả  tạo  (Gao,  2023).
Hơn  nữa,  bằng  cách  hợp  tác  với  cộng  đồng  và  các  tổ  chức  địa  phương,  các  thương  hiệu  có  thể  xây  
dựng  mối  quan  hệ,  đóng  góp  vào  sự  phát  triển  kinh  tế  -  xã  hội  của  nền  văn  hóa  bền  vững  và  tạo  
dựng  danh  tiếng  là  có  trách  nhiệm  và  hướng  đến  cộng  đồng  (Poort  và  cộng  sự,  2021).  Tuy  nhiên,  để  
đảm  bảo  tính  xác  thực,  cần  phải  hiểu  rõ  phong  tục  và  giá  trị  địa  phương,  đồng  thời  cân  bằng  lợi  
ích  thương  mại  với  tính  toàn  vẹn  văn  hóa  (Tussyadiah,  2020).  Xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  thành  
công  dựa  trên  các  thương  hiệu  tích  hợp  phong  tục  và  truyền  thống  địa  phương,  tôn  trọng  di  sản  văn  
hóa  và  vượt  qua  các  thách  thức  trong  khi  vẫn  hưởng  lợi  từ  sự  giao  lưu  văn  hóa  đa  dạng  (Rickly,  2022).
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5.2.6.  Trao  đổi  văn  hóa  và  tính  xác  thực

Nghiên  cứu  này  có  thể  đóng  góp  đáng  kể  cả  về  mặt  lý  thuyết  và  thực  tiễn.
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Agapito,  Dora,  Rosalie  Kronenburg  và  Patrícia  Pinto.  2023.  Đánh  giá  về  trách  nhiệm  xã  hội  của  điểm  đến:  Hướng  tới  chương  trình  nghiên  cứu.

Từ  góc  độ  thực  tiễn,  nghiên  cứu  này  giúp  hiểu  rõ  hơn  về  đóng  góp  của  việc  xây  dựng  thương  hiệu  
du  lịch  bền  vững.  Ví  dụ,  kết  quả  nghiên  cứu  tạo  cơ  hội  cho  các  nhà  quản  lý  du  lịch  và  các  bên  liên  
quan  xây  dựng  và  quảng  bá  những  nét  độc  đáo  của  điểm  đến  bằng  cách  tích  hợp  các  khái  niệm  bền  vững  
vào  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  của  họ.  Một  đóng  góp  thực  tiễn  khác  là  nghiên  cứu  này  thu  hút  
sự  chú  ý  của  các  nhà  hoạch  định  chính  sách  đến  một  vấn  đề  quan  trọng  và  cấp  thiết  cần  xem  xét  trong  
quá  trình  chuyển  đổi  hướng  tới  các  mục  tiêu  phát  triển  bền  vững.

quan  điểm  (Mastika  và  Nimran  2020),  quan  điểm  về  giá  trị  thương  hiệu  điểm  đến  (Gomez  và  cộng  sự  
2015),  và  quan  điểm  dựa  trên  khách  hàng  (Chekalina  và  cộng  sự  2018;  Dedeo˘glu  và  cộng  sự  2019;  Rahman  
và  cộng  sự  2021).  Thảo  luận  học  thuật  hiện  nay  về  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  cần  mở  rộng  để  bao  
gồm  tất  cả  các  khía  cạnh  của  chiều  hướng  bền  vững  (môi  trường,  kinh  tế  và  văn  hóa  xã  hội).

Mặc  dù  có  những  đóng  góp  đáng  kể,  nghiên  cứu  này  vẫn  có  một  số  hạn  chế.  Thứ  nhất,  bài  tổng  quan  
tài  liệu  tích  hợp  này  dựa  trên  các  bài  báo  và  bài  đánh  giá  có  sẵn  trong  một  cơ  sở  dữ  liệu  duy  nhất  
(tức  là  Scopus),  và  các  nghiên  cứu  được  công  bố  trên  các  cơ  sở  dữ  liệu  học  thuật  khác  đã  bị  bỏ  qua.

Các  vấn  đề  hiện  tại  trong  du  lịch  26:  554–72.  [CrossRef]
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Các  sự  kiện  gây  gián  đoạn  trong  ngành  du  lịch  thế  kỷ  21:  Trường  hợp  đại  dịch  COVID-19.  Tạp  chí  Du  lịch  76:  929–41.  [CrossRef]

Cảm  xúc  con  người  và  trách  nhiệm  xã  hội  của  doanh  nghiệp.  Khoa  học  quản  trị  13:  105.  [CrossRef]

Do  đó,  chúng  tôi  không  thể  khẳng  định  rằng  nghiên  cứu  này  bao  quát  tất  cả  các  tài  liệu  khoa  học  và  tài  liệu  lưu  trữ  

đã  được  công  bố  trên  tất  cả  các  cơ  sở  dữ  liệu  học  thuật  về  du  lịch  và  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến.  Thứ  hai,  nghiên  

cứu  này  có  thể  chưa  sử  dụng  một  danh  sách  từ  khóa  tìm  kiếm  đầy  đủ,  mặc  dù  đã  xem  xét  nhiều  thuật  ngữ  tìm  kiếm  có  

liên  quan.  Chúng  tôi  thừa  nhận  rằng  việc  xây  dựng  thương  hiệu  điểm  đến  được  thể  hiện  bằng  nhiều  thuật  ngữ,  một  số  

trong  đó  có  thể  đã  bị  bỏ  sót  trong  nghiên  cứu  của  chúng  tôi.  Thứ  ba,  chỉ  những  bài  báo  được  bình  duyệt  và  xuất  bản  

bằng  tiếng  Anh  mới  được  xem  xét  trong  nghiên  cứu  này.  Việc  bao  gồm  các  nghiên  cứu  được  bình  duyệt  và  xuất  bản  bằng  

các  ngôn  ngữ  khác  có  thể  đã  cung  cấp  một  cái  nhìn  tổng  quan  toàn  diện  hơn  nhiều.  Do  đó,  các  nghiên  cứu  trong  tương  

lai  nên  khắc  phục  những  hạn  chế  này.

Khái  niệm  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch  cần  được  củng  cố  bằng  một  góc  nhìn  hướng  đến  sự  bền  vững .  Nghiên  cứu  hiện  

tại  ủng  hộ  công  trình  của  (Zouganeli  et  al.  2012),  những  người  cho  rằng  khái  niệm  bền  vững  nên  được  tích  hợp  vào  

cách  thức  quản  lý  và  quảng  bá  điểm  đến  một  cách  bền  vững.  Do  đó,  chúng  tôi  đề  xuất  rằng  các  mô  hình  xây  dựng  thương  

hiệu  du  lịch  trong  tương  lai  nên  bao  gồm  các  khía  cạnh  bền  vững.

Aaker,  David  A.  2012.  Xây  dựng  thương  hiệu  mạnh.  New  York:  Simon  and  Schuster.

Xung  đột  lợi  ích:  Các  tác  giả  tuyên  bố  không  có  xung  đột  lợi  ích.

Nguồn  tài  trợ:  Nghiên  cứu  này  không  nhận  được  bất  kỳ  nguồn  tài  trợ  bên  ngoài  nào.

Aaker,  David  A.  2009.  Quản  lý  giá  trị  thương  hiệu:  Khai  thác  giá  trị  của  tên  thương  hiệu.  New  York:  Simon  and  Schuster.
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Ahmad,  Naveed,  Aqeel  Ahmad  và  Irfan  Siddique.  2023.  Du  lịch  và  Khách  sạn  có  trách  nhiệm:  Sự  giao  thoa  của  các  giá  trị  vị  tha.

Nghiên  cứu  này  đề  xuất  một  chương  trình  nghiên  cứu  toàn  diện  cho  các  học  giả  tương  lai  trong  lĩnh  vực  xây  dựng  thương  hiệu  du  lịch.  
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7.  Hạn  chế  và  chương  trình  nghiên  cứu  trong  tương  lai
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