
 

 

Tạp chí Khoa học Đại học Huế: Kinh tế và Phát triển;  

pISSN: 2588–1205; eISSN: 2615–9716  
Tập 134, Số 5B, 2025, Tr. 05–24, DOI: 10.26459/hueunijed.v134i5A.7729 

 

 

KHẢ NĂNG THU HÚT CỦA ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH:                          

TỔNG QUAN CÁC CÁCH TIẾP CẬN TRONG NGHIÊN CỨU                              

VÀ ĐỀ XUẤT 

Sui Nghiệp Phát1, 2 *, Nguyễn Quốc Nghi3, Trần Thị Ngọc Liên1 

1 Trường Du lịch - Đại học Huế, 22 Lâm Hoằng, Huế, Việt Nam 

2 Trường Đại học Hùng Vương TP. HCM, 736 Nguyễn Trãi, Phường 11, Quận 5, TP. HCM, Việt Nam 

3 Trường Kinh tế - Trường Đại học Cần Thơ, đường 3/2, Xuân Khánh, Ninh Kiều, Cần Thơ, Việt Nam 

* Tác giả liên hệ: Sui Nghiep Phat <suinghiepphat@hueuni.edu.vn> 

(Ngày nhận bài: 7-3-2025; Ngày chấp nhận đăng: 15-5-2025) 

Tóm tắt. Khả năng thu hút của điểm đến du lịch (destination attractiveness) là một khái niệm trung tâm trong 

nghiên cứu du lịch, có vai trò then chốt trong việc lý giải hành vi, động cơ và quyết định của du khách. Từ 

những năm 1960 đến nay, khái niệm này tiếp tục thu hút sự quan tâm rộng rãi của giới học thuật, đặc biệt 

trong bối cảnh du lịch cạnh tranh và phát triển mạnh mẽ. Khả năng thu hút của điểm đến không chỉ quyết 

định dòng khách mà còn là động lực tăng trưởng, nâng cao năng lực cạnh tranh và tối đa hóa lợi ích kinh tế – 

xã hội. Trên cơ sở phân tích nội dung từ các công trình công bố trên các tạp chí quốc tế uy tín, nghiên cứu này 

hệ thống hóa sáu cách tiếp cận chủ yếu trong nghiên cứu về khả năng thu hút điểm đến. Qua việc phân tích 

ưu – nhược điểm của từng hướng tiếp cận, nghiên cứu đề xuất một mô hình tích hợp mới nhằm bổ sung lý 

thuyết và nâng cao hiệu quả phân tích hiện tượng thu hút trong bối cảnh du lịch hiện đại. 

Từ khóa: lý thuyết đẩy và kéo, khả năng thu hút của điểm đến du lịch, phân tích nội dung, phương pháp tiếp 

cận 
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Abstract. Destination attractiveness is a central concept in tourism research, playing a key role in explaining 

tourist behavior, motivation, and decisions. Since the 1960s, this concept has continued to attract widespread 

attention from academia, especially in the context of competitive and strongly developing tourism. 

Destination attractiveness not only determines the flow of visitors but also drives growth, enhances 

competitiveness, and maximizes socio-economic benefits. Based on content analysis from works published in 

prestigious international journals, this study systematizes six main approaches in the study of destination 

attractiveness. Through analyzing the advantages and disadvantages of each approach, the study proposes a 

new integrated model, aiming to supplement theory and improve the effectiveness of analyzing the 

phenomenon of attraction in the context of modern tourism. 

Key words: push–pull theory, destination attractiveness, content analysis, research approaches 

1 Đặt vấn đề 

Sự thành công của ngành du lịch phụ thuộc vào nhiều yếu tố, một trong những yếu tố quan 

trọng nhất là khả năng thu hút du khách của điểm đến [1]. Một điểm đến càng có khả năng đáp 

ứng nhu cầu của du khách thì điểm đến đó càng có cơ hội được lựa chọn [2]. Đồng thời, du khách 

sẽ có những hành vi tích cực dành cho điểm đến như ý định quay trở lại, truyền miệng tích cực về 

điểm đến [3]. Vì thế, từ thập niên 60 của thế kỷ 20, khái niệm khả năng thu hút của điểm đến bắt 

đầu được nghiên cứu bởi các nhà khoa học du lịch trên thế giới. Tuy nhiên, trong khoảng thời gian 

nghiên cứu tương đối dài này lại không tạo ra được nền tảng đánh giá tổng hợp mà còn dẫn đến 

sự phân mảnh trong quan điểm của các nhà nghiên cứu [4] bởi những cách tiếp cận khác nhau. 

Khả năng thu hút của một điểm đến được đánh giá thông qua nhiều chiều khác nhau và được coi 

là một khái niệm đa chiều [5]. Những giải thích mang tính học thuật về khả năng thu hút của điểm 

đến đã xuất hiện đối với những điểm đến phổ biến; tuy nhiên những giải thích này được cho là 

không thể sử dụng làm công cụ chuẩn mực cho việc lập kế hoạch và chính sách du lịch ở những 
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nơi khác [6]. Nguyên nhân vì ở các điểm đến khác nhau, các yếu tố tạo nên khả năng thu hút mang 

tính đặc thù của điểm đến và thay đổi theo thời gian [7].   

Những nỗ lực nhằm tiết lộ bức tranh về khả năng thu hút của điểm đến du lịch của các học 

giả cho thấy rõ ràng khái niệm này mang tính động và chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố. Nó phụ 

thuộc vào các biến định lượng và định tính [1]. Thách thức trong việc xác định các điểm thu hút 

khách du lịch xuất phát từ tính không đồng nhất của các biến có thể có tiềm năng thu hút. Khi một 

điểm đến ngày càng có khả năng đáp ứng nhu cầu của du khách, nó càng có cơ hội được ưu tiên 

hơn so với các điểm đến cạnh tranh [8]. Đây cũng là lý do các nghiên cứu trước tập trung gần như 

hoàn toàn vào các thuộc tính của các điểm đến hơn là vào các đặc điểm cụ thể của du khách, trong 

khi thực tế cho thấy nhu cầu, kỳ vọng và mong muốn của khách du lịch có thể khác nhau. Đặc biệt 

là khả năng thu hút của điểm đến có thể khác nhau thùy thuộc vào các thị trường mục tiêu khác 

nhau [9].  

Do vậy, việc cung cấp cái nhìn tổng quan về các hướng tiếp cận nghiên cứu về khả năng thu 

hút của điểm đến du lịch có tính cấp thiết vì qua đó có thể giúp cho các học giả, các nhà quản lý 

lựa chọn cách thức tiếp cận phù hợp với từng bối cảnh cụ thể. Đặc biệt, chủ đề tổng quan về các 

cách tiếp cận nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến chưa được công bố tại trong các tài liệu 

du lịch trong giai đoạn hiện nay. Nghiên cứu này được thực hiện với hai mục tiêu chính gồm:                        

(1) Phân loại các cách tiếp cận nghiên cứu về khả năng thu hút của điểm đến và (2) Đề xuất cách 

tiếp cận mới về khả năng thu hút của điểm đến dựa trên nền tảng dữ liệu đủ lớn từ nhiều nguồn 

tạp chí khoa học về lĩnh vực du lịch được xuất bản bởi các tổ chức uy tín trên thế giới.  

Sự đa dạng của các cách tiếp cận và hiểu biết chung về khả năng thu hút của điểm đến du 

lịch từ các nhà nghiên cứu đã cung cấp bức tranh chung cho khái niệm này. Tuy nhiên, thực tế cho 

thấy nhu cầu về một cách tiếp cận toàn diện hơn đối với khả năng thu hút của điểm đến cũng như 

một công thức chung có tính khả thi nhằm củng cố các yếu tố chưa hoàn thiện của điểm đến nhằm 

thu hút khách du lịch là việc làm cần thiết trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu như hiện nay. Kết 

quả nghiên cứu của bài báo này sẽ góp phần bổ sung vào khung lý thuyết và làm rõ hơn về khái 

niệm này. 

2  Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân tích nội dung (content analysis), một phương 

pháp phổ biến trong nghiên cứu khoa học xã hội [10], đặc biệt phù hợp với các nghiên cứu tổng 

quan chuyên đề. Phân tích nội dung cho phép kiểm tra và diễn giải một cách có hệ thống, chi tiết 

và cẩn trọng đối với một khối lượng lớn tài liệu nhằm xác định các chủ đề, khuynh hướng, và ý 

nghĩa tiềm ẩn trong dữ liệu [11]. Theo cách tiếp cận này, mục tiêu của nghiên cứu là mô tả và tổng 

hợp các cách tiếp cận trong nghiên cứu về khả năng thu hút của điểm đến du lịch (destination 

attractiveness), từ đó đề xuất cách tiếp cận phù hợp hơn trong bối cảnh nghiên cứu hiện nay. Cụ 

thể, nội dung phân tích tập trung vào các khía cạnh sau: Cơ sở lý thuyết đã được sử dụng để tiếp 
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cận khái niệm khả năng thu hút của điểm đến; Các phương pháp nghiên cứu và cách thức đo lường 

được vận dụng; Các kết quả nghiên cứu chính liên quan đến khả năng thu hút của điểm đến; 

Những hạn chế và khoảng trống nghiên cứu còn tồn tại. 

Việc xem xét tổng hợp các khía cạnh trên giúp làm rõ cách khái niệm khả năng thu hút điểm 

đến đã và đang được vận dụng, đồng thời là cơ sở để đề xuất một hướng nghiên cứu mới phù hợp 

hơn với bối cảnh phát triển của ngành du lịch trong tương lai. Trong phạm vi nghiên cứu này, dữ 

liệu sử dụng cho phân tích là dữ liệu thứ cấp, bao gồm các bài báo khoa học đã được bình duyệt, 

công bố trên các tạp chí học thuật có uy tín. Việc giới hạn dữ liệu ở các bài báo bình duyệt đảm bảo 

độ tin cậy, tính học thuật và độ chính xác của nguồn thông tin [12]. Nguồn tài liệu được thu thập 

từ các cơ sở dữ liệu học thuật như Scopus, Web of Science trên các trang web như ScienceDirect, 

Google Scholar và ResearchGate với các từ khóa tìm kiếm xoay quanh cụm từ “destination 

attractiveness” kết hợp với các từ như “measurement”, “framework”, “factors”. Khoảng thời gian 

được lựa chọn là từ năm 1990 đến nay, nhằm đảm bảo bao quát được quá trình phát triển lý thuyết 

và thực tiễn nghiên cứu trong lĩnh vực này. Quy trình lựa chọn bao gồm rà soát tiêu đề, tóm tắt và 

từ khóa để đảm bảo mức độ liên quan cao với chủ đề nghiên cứu. Những bài viết không đáp ứng 

tiêu chí chọn lọc về nội dung hoặc chất lượng học thuật sẽ bị loại trừ khỏi mẫu phân tích. 

3  Kết quả nghiên cứu 

Mặc dù được nghiên cứu trong thời gian dài nhưng khái niệm này vẫn chưa có sự đồng nhất 

bởi những cách tiếp cận khác nhau. Tuy nhiên, bất kể định nghĩa được thông qua là gì, vẫn có một 

yếu tố trung tâm và được thừa nhận hoặc rút ra từ mọi định nghĩa được đề xuất [13]. Bản thân từ 

thu hút bắt nguồn từ động từ tiếng Latin “atracthere”, có nghĩa là thu hút. Mayo và Jarvis cho rằng 

khả năng thu hút của điểm đến là khả năng điểm đến mang lại các lợi ích cho du khách [14]. Có 

thể lập luận rằng nếu một đặc điểm nào đó của điểm đến du lịch được coi là điểm thu hút du lịch 

thì nó nhất thiết phải có những đặc điểm thú vị và hấp dẫn đối với khách du lịch tiềm năng. Các 

đặc điểm này phụ thuộc vào các thuộc tính của điểm đến và cũng là yếu tố thúc đẩy du khách đến 

với điểm đến [13]. Như vậy, khả năng thu hút của điểm đến có thể được nhận thức bởi du khách 

mỗi khi họ tiếp cận thông tin về điểm đến mà không nhất thiết phải có trải nghiệm thực tế tại điểm 

đến [2]. Trong giới hạn của nghiên cứu này, thông qua những nỗ lực tổng hợp và hệ thống hóa lý 

thuyết, bài báo sẽ làm rõ các phương pháp tiếp cận khác nhau về khái niệm khả năng thu hút của 

điểm đến du lịch. 

3.1 Cách tiếp cận nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến kết hợp quan điểm cung – cầu 

trong du lịch 

Quá trình tổng quan tài liệu cho thấy một số tác giả cũng đã áp dụng cách tiếp cận hỗn hợp, 

tức là kết hợp đồng bộ hai phương pháp tiếp cận cung và cầu để phân tích sự thu hút của điểm 

đến [15, 16]. Các nhà nghiên cứu đã áp dụng cách tiếp cận hệ thống thu hút khách du lịch (Tourist 
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attraction systerm) để kiểm tra khả thu hút của điểm đến [17–19]. Cách tiếp cận này tập trung vào 

sự tương tác giữa cung và cầu [6]. 

Cụ thể, MacCannell đề xuất rằng để bất kỳ hiện tượng nào đủ tiêu chuẩn trở thành điểm thu 

hút, nó cần phải có 3 thuộc tính đó là: khách du lịch, địa điểm và hình ảnh hoặc điểm nổi bật giúp 

phổ biến địa điểm đó [18]. Leiper đã kế thừa và phát triển khái niệm của MacCannell khi cho rằng 

điểm thu hút là một hệ thống bao gồm 3 yếu tố: khách du lịch, hoặc yếu tố con người, hạt nhân 

hoặc yếu tố trung tâm và điểm đánh dấu hoặc yếu tố thông tin [19]. Sự thu hút tồn tại khi 3 yếu tố 

được kết nối với nhau, với yếu tố trung tâm hoặc hạt nhân của hệ thống thu hút là bất kỳ đặc điểm 

hoặc đặc điểm nào của một địa điểm mà du khách dự định ghé thăm hoặc thực sự ghé thăm [20]. 

Leiper cũng xác định hạt nhân về mặt động cơ thúc đẩy việc tham quan. Hạt nhân chính là một 

thuộc tính (chẳng hạn như vị trí, quang cảnh, con người hoặc yếu tố văn hóa) của một địa điểm có 

ảnh hưởng đến quyết định đến thăm một địa điểm cụ thể, hạt nhân thứ cấp là một thuộc tính được 

biết đến trước chuyến thăm, nhưng không có ý nghĩa trong việc tạo hành trình và hạt nhân bậc ba 

được phát hiện sau khi đến đích [19]. Có thể nhìn từ góc độ động cơ, những hạt nhân này thúc đẩy 

hoặc kích thích mọi người rời khỏi môi trường thông thường của họ [21]. Hơn nữa, Leiper còn 

phân loại các điểm đánh dấu theo cách chúng truyền tải thông tin về một cảnh tượng: các điểm 

đánh dấu tạo ra là các thông tin được thu thập trước khi khởi hành, các điểm đánh dấu tiếp theo 

gặp phải trên đường đi và các điểm đánh dấu tiếp giáp được đặt tại hạt nhân mà chúng liên quan 

[19]. Cụ thể, khách du lịch được thúc đẩy đến thăm một điểm đến bởi thông tin nhận được từ điểm 

đánh dấu phù hợp với nhu cầu và mong muốn của họ. Trên đường đi, họ có thể gặp các điểm đánh 

dấu tiếp theo dẫn đến các điểm tham quan khác hoặc ở điểm đến, họ có thể tìm thấy các điểm đánh 

dấu tiếp giáp của nhiều hạt nhân hơn [21]. 

Richards [21] đã kế thừa và sử dụng mô hình về hệ thống thu hút du lịch của Leiper [20] để 

đo lường thực nghiệm bằng cách khảo sát hơn 6000 khách du lịch đến các điểm tham quan văn hóa 

ở Châu Âu và Úc. Kết quả chỉ ra, khái niệm hệ thống của Leiper [20] cơ bản được hỗ trợ mạnh mẽ 

bằng đo lường thực nghiệm. Tuy nhiên, Richards [21] cho rằng hạn chế trong mô hình của Leiper 

[20] là chưa chú ý nhiều đến vai trò của các nhà sản xuất trong việc hình thành hệ thống. Theo đó, 

vai trò của các nhà sản xuất du lịch trong việc hình thành hệ thống thu hút chắc chắn là quan trọng, 

đặc biệt là mối quan hệ biện chứng giữa tiêu dùng du lịch và hoạt động sản xuất của họ [21]. Ngoài 

Richards [21], Pearce đã từng xác nhận hạn chế trong mô hình của Leiper [20] là thiếu sự quan tâm 

đến ý nghĩa của các điểm thu hút, vậy nên các điểm tham quan nổi tiếng cần chú ý hơn đến việc 

sử dụng điểm đánh dấu của khách du lịch và sự khác biệt trong cách sử dụng điểm đánh dấu trong 

thị trường mục tiêu của họ [22]. Hay như cách Garter  định nghĩa, các điểm tham quan du lịch là 

trung tâm của trải nghiệm du lịch và tác giả cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của quản lý điểm 

đến bằng cách nói rằng hầu như bất kỳ đặc điểm nào của điểm đến đều có thể trở thành điểm thu 

hút du lịch nếu nó được tiếp thị chính xác và trình bày đầy đủ [23, 24]. 
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Các điểm thu hút du lịch là những phạm trù rất không đồng nhất và bản chất của chúng có 

thể rất khác nhau. Ví dụ như danh lam thắng cảnh, cuộc sống về đêm, di tích lịch sử thú vị hoặc 

mối quan hệ thị trường với điểm đến dễ tiếp thu (thăm người thân và bạn bè) đều là ví dụ về điểm 

thu hút du lịch, mặc dù chúng không có nhiều điểm chung [13]. Formica lập luận ngay cả những 

dịch vụ phát triển xung quanh điểm thu hút cũng thường trở thành điểm thu hút [25]. Ví dụ: một 

phương tiện giao thông có thể là một điểm thu hút quan trọng khi nó là một con tàu du lịch hoặc 

một chuyến tàu lịch sử. Cơ sở lưu trú hoặc nhà hàng được coi là điểm thu hút quan trọng nếu như 

người nổi tiếng từng lưu trú hoặc dùng bữa tại đó (chẳng hạn như quán bún chả ở Hà Nội trở nên 

nổi tiếng khi được Tổng thống Obama đến thưởng thức). Hiệu quả của sự tồn tại của cơ sở sẽ dẫn 

đến hỗ trợ hình thành trải nghiệm thú vị cho du khách.  

Mặt khác, các học giả nhấn mạnh về phía cung cho rằng du lịch chỉ phát triển trong khu vực 

có điều kiện phù hợp, do đó điểm đến có thể thu hút du lịch nếu tài nguyên nơi đó hấp dẫn                          

[24–26]. Tuy nhiên, quan điểm này bị phản đối bởi một nhóm ý kiến rộng rãi nhấn mạnh sự cần 

thiết phải đưa quan điểm về nhu cầu vào khi đánh giá nguồn cung của điểm đến [27]. Theo các tác 

giả như Lejoux; Botti và cs. điểm đến du lịch càng hấp dẫn thì càng có nhiều người tin rằng điểm 

đến đó sẽ đáp ứng được nhu cầu của họ [28, 29]. Sau đó, có sự phân biệt giữa các chuyên gia coi 

nhu cầu được thỏa mãn là yếu tố quyết định (những người theo phương pháp tiếp cận nhu cầu) 

và đối với họ nhận thức của khách du lịch là có liên quan nhất đến sự thu hút của điểm đến [9]. Có 

thể nhận thấy, mặc dù khi bắt đầu nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến, các tác giả chủ yếu 

xem xét sự thu hút thông qua lăng kính phía cung trong du lịch nhưng trong giai đoạn tiếp theo 

thì họ lại tập trung nhiều hơn về phía cầu trong du lịch. Nội dung dưới đây sẽ phân loại cụ thể về 

phương pháp luận từ hai cách tiếp cận cung và cầu dùng để nghiên cứu về khả năng thu hút của 

điểm đến du lịch. 

3.2 Phân loại cách tiếp cận nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến từ quan điểm phía 

cung trong du lịch 

Cách tiếp cận địa lý (Geographical approach) 

Các học giả ủng hộ cách tiếp cận địa lý đồng ý rằng khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

là sức mạnh được tạo ra bởi các điểm tham quan khác nhau của một điểm đến, có thể đo bằng số 

lượng, ý nghĩa và sự phân bố không gian phù hợp của chúng [9]. Khi đánh giá khách quan về khả 

năng thu hút của điểm đến từ quan điểm nguồn cung, có thể tính đến một biến được chọn (ví dụ: 

số phòng tại điểm đến du lịch) hoặc sự kết hợp của một số biến (ví dụ: số giờ nắng trung bình, 

nhiệt độ không khí trung bình), sự kết hợp của chúng tạo ra một chỉ báo về sức hấp dẫn của điểm 

đến [30]. Đơn cử, Cungo và Viassone xem xét một tập hợp các yếu tố liên quan đến lãnh thổ và 

môi trường, cơ sở hạ tầng, các điểm tham quan lịch sử và tự nhiên, và các điểm tham quan khác có 

khả năng thu hút khách du lịch, các thiết bị của ngành du lịch và các chỉ số tác động của khách du 

lịch. Các tác giả đã áp dụng phân tích thành phần chính tiếp theo là phân tích dữ liệu không gian 

thăm dò để chỉ ra một loạt các hồ sơ hấp dẫn của các tỉnh của Ý [31].  
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Cách tiếp cận dựa trên nội dung trình bày (Presentation approach) 

Theo Pompurová và cs. nhiều kênh truyền thông khác nhau được sử dụng nhằm giới thiệu 

các sản phẩm và dịch vụ của điểm đến [9]. Trong bối cảnh đó, một số nghiên cứu đã lựa chọn tập 

trung vào các thông tin được trình bày một cách chủ quan trên thị trường, cụ thể là nội dung trong 

các cẩm nang du lịch được chọn lọc [6, 9, 25]. Mục đích của các nghiên cứu này là xác định những 

tài nguyên du lịch được đề cập thường xuyên nhất trong quá trình truyền thông về điểm đến. Các 

tác giả này áp dụng phương pháp tiếp cận dựa trên nội dung trình bày, đồng thời kết hợp với một 

phương pháp khác. Tuy nhiên, họ không xem xét đến các công cụ marketing khác cũng như nội 

dung truyền thông của các công cụ đó, do không phân tích số lượng, tần suất xuất hiện và mức độ 

tiếp cận của từng hình thức truyền thông. Những nghiên cứu như vậy chưa làm rõ sự khác biệt 

giữa hiện thực khách quan và hình ảnh điểm đến được truyền thông. Do đó, cách tiếp cận dựa trên 

nội dung trình bày mang tính trừu tượng cao và hạn chế về giá trị thông tin khi được sử dụng để 

đánh giá khả năng thu hút của điểm đến du lịch [9]. 

3.3 Phân loại cách tiếp cận nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến từ quan điểm phía cầu 

trong du lịch 

Cách tiếp cận kinh tế (Economic approach) 

Những người ủng hộ cách tiếp cận kinh tế hiểu rằng chuyến thăm là biểu hiện của sự quan 

tâm thực sự đến điểm đến [9, 28, 29]. Botti và cs. diễn giải khả năng thu hút của điểm đến là một 

yếu tố bên ngoài mạng lưới [29]. Do đó, sự tham gia của điểm đến là một thông tin có giá trị và là 

tín hiệu cho những du khách tiềm năng khác rằng điểm đến này hấp dẫn và đáng ghé thăm. Sau 

đó, giá trị của điểm đến phụ thuộc vào số lượng người tiêu dùng điểm đến đó. Yếu tố bên ngoài 

của mạng lưới có tác động tích cực nhưng bị giới hạn bởi điểm ngoặt. Sau khi đạt đến điểm ngoặt 

này, bất kỳ sự gia tăng nào về số lượng du khách sẽ làm giảm giá trị của điểm đến, cũng như sự 

sẵn lòng chi tiền của du khách ở đó (bão hòa năng lực, ô nhiễm môi trường, mất tính chân thực, ...) 

[29]. Tuy nhiên, mối quan hệ giữa tính bền vững của điểm đến và khả năng thu hút của điểm đến 

không được đề cập rõ ràng trong các tài liệu du lịch hiện có [9]. 

Theo các tác giả ủng hộ cách tiếp cận kinh tế, điểm đến càng thu hút thì càng có nhiều khách 

du lịch đến thăm, họ ở lại qua đêm tại điểm đến càng lâu, chi phí của họ càng cao và công suất sử 

dụng trung bình của các cơ sở lưu trú được nâng cao. Các chỉ số đồng nhất và tương đối dễ có này 

giúp có thể so sánh sức hấp dẫn của một điểm đến với các điểm đến khác và ước tính sự phát triển 

trong tương lai [32]. Tuy nhiên, cách tiếp cận kinh tế không tính đến việc những cá nhân bị thu hút 

đến điểm đến không nhất thiết phải trở thành du khách vì lý do kinh tế, gia đình và các lý do khác 

[9]. 
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Cách tiếp cận nhận thức (Perceptive approach) 

Cách tiếp cận nhận thức về khái niệm khả năng thu hút của điểm đến chủ yếu là quan điểm 

về cầu trong du lịch, nó tập trung vào nhận thức và trải nghiệm của du khách tại một điểm đến cụ 

thể. Cách này tập trung vào diễn giải tâm lý của người tiêu dùng [17]. Sức hấp dẫn của điểm đến 

thường được đo lường bằng nhận thức của khách du lịch về khả năng đáp ứng nhu cầu của họ 

theo nhận thức của điểm đến [33]. Triển vọng nhu cầu dựa trên nhận thức và sở thích của khách 

du lịch về các thuộc tính của điểm đến [34]. Khả năng thu hút của điểm đến được nhận thức liên 

quan đến cách khách du lịch đánh giá một điểm đến [35]. Do vậy, các điểm đến có thể duy trì lượng 

khách đến và tăng trưởng doanh thu sẽ được công nhận là điểm đến có tính thu hút. Việc hiểu 

được các yếu tố làm cho điểm đến trở nên thu hút là rất quan trọng để quản lý điểm đến hiệu quả 

[36, 37]. 

Cách tiếp cận này lại được nhiều nhà nghiên cứu ủng hộ và vận dụng để kiểm tra khả năng 

thu hút của các điểm đến trên thế giới như Lee và cs., Jin và cs.; Blazeska và cs.; Reitsamer và cs.; 

Ariya và cs. [38–41, 8]. Rõ ràng, quan điểm nhận thức chiếm ưu thế hơn bằng chứng là sự ra đời 

liên tiếp của nhiều công trình trong những năm gần đây. Kết quả cho thấy khái niệm khả thu hút 

của điểm đến được hiểu là nhận thức của khách du lịch về một điểm đến và khả năng điểm đến 

đáp ứng nhu cầu của họ. Do đó, tất cả điểm đến đều có thể được mô tả là thu hút nếu có được du 

khách trước đây, hiện tại hoặc tiềm năng coi là hấp dẫn [9]. 

Các tác giả kiểm tra khả năng thu hút của điểm đến theo hướng tiếp cận nhận thức đánh giá 

các thuộc tính khác nhau của điểm đến, tương ứng với các biến của điểm đến. Các thuộc tính của 

khả năng thu hút của điểm đến khác nhau tùy thuộc vào bối cảnh nghiên cứu và cách tiếp cận của 

các nhà nghiên [42]. Một số thuộc tính của điểm đến vì vậy có thể hấp dẫn và một số có thể không 

hấp dẫn đối với du khách. Mức độ thu hút của một điểm đến được nhận thức bởi những gì điểm 

đến mang lại và những khía cạnh đó phù hợp với mong muốn của khách du lịch, một khi sức hấp 

dẫn được xác định, việc thực sự đi du lịch đến điểm đến sẽ có tính khả thi [43]. Tầm quan trọng 

của mỗi tiêu chí phụ thuộc vào loại điểm đến và trải nghiệm mà điểm đến mang lại cho du khách.  

Mặc dù được chấp nhận rộng rãi nhưng cách này cũng gặp phải ý kiến phản biện khi Laifa 

và Benhassine cho rằng, cách tiếp cận nhận thức là một biện pháp chủ quan vì nó dựa trên giả định 

một điểm đến được xem là thu hút khi hấp dẫn được nhiều lượt khách du lịch đến tham quan [32]. 

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu thực nghiệm từ hướng tiếp cận này đa phần kiểm tra các chỉ số 

thuộc tính của điểm đến, tức là các yếu tố bên ngoài mà không đề cập đến nhận thức từ bên trong 

của khách du lịch. 

Cách tiếp cận dựa trên động cơ kéo và đẩy 

Theo cách lý giải của các tác giả như Crompton, Fodness mặc dù không phải là yếu tố độc 

quyền nhưng động cơ vẫn là một thành phần quan trọng giải thích hành vi của con người. Vì động 

cơ dường như là yếu tố quan trọng có thể thay đổi vì nó là lực thúc đẩy và hấp dẫn đằng sau tất cả 
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hành vi của du khách [44, 45]. Trong số các biến phổ biến nhất được sử dụng để phân khúc thị 

trường trong ngành du lịch có: thuộc tính kỳ nghỉ; lợi ích mà du khách tìm kiếm; hệ thống giá trị 

cá nhân; các gói sản phẩm và động cơ [23]. Đánh giá về tài liệu liên quan đến lĩnh vực này cho thấy 

việc con người đi du lịch do động cơ bên trong hoặc tâm lý, mặc dù họ bị thu hút đến các điểm đến 

thông qua các đặc điểm bên ngoài [2]. Chính vì vậy, các yếu tố ảnh hưởng đến khả năng thu hút 

du lịch thường dựa trên lý thuyết về yếu tố đẩy – kéo [46–50].  

Theo Ding và cs., thông thường động cơ đẩy ngụ ý rằng khách du lịch lên kế hoạch và sắp 

xếp các hoạt động du lịch trước, với động cơ cá nhân của đẩy bắt nguồn từ những kỳ vọng vô hình 

và nội tại, chẳng hạn như thoát ly, nghỉ ngơi, giải trí, sức khỏe, phiêu lưu và danh tiếng. Do đó, 

động cơ của khách du lịch là yếu tố quyết định ảnh hưởng đến hành vi của khách du lịch ở cấp độ 

bên trong, tạo ra hiện tượng lực đẩy vô hình trong du lịch. Ngược lại, động cơ kéo xuất phát từ các 

yếu tố ảnh hưởng đến khả năng thu hút của điểm đến, chủ yếu thu hút sự chú ý của du khách đến 

các khu du lịch cụ thể. Các yếu tố du lịch thuộc loại này chủ yếu là các đặc điểm vật lý mà khách 

du lịch nhận thức được, bao gồm an ninh, khả năng tiếp cận, cảnh quan thiên nhiên, tài nguyên 

văn hóa và lịch sử, mức độ tiêu dùng và các cơ sở vật chất tại địa phương [50]. 

Tác giả Shinde đề cập rằng khả năng thu hút của điểm đến là sức hấp dẫn vốn có thúc đẩy 

du khách đến một địa điểm cụ thể và lực này ảnh hưởng đến hành vi của khách du lịch. Khả năng 

thu hút của du lịch cũng bao gồm động lực nội tại được tạo ra bởi động cơ bên trong của du khách 

để họ tham gia vào du lịch. Sức hấp dẫn và động cơ thường tương tác với nhau. Sức hấp dẫn của 

du lịch có thể được coi là động cơ bên ngoài, trong khi động lực du lịch là động cơ bên trong [51].  

Theo Ngwira và Kankhuni, điểm thu hút du lịch và động cơ du lịch không thể được thảo 

luận một cách riêng biệt. Điểm du lịch không thể tồn tại nếu không có khách du lịch và động cơ du 

lịch không thể tồn tại nếu không có sản phẩm hoặc điểm tham quan du lịch. Động cơ cá nhân vốn 

được cho là các yếu tố đẩy sẽ chú ý đến các điểm thu hút du lịch (yếu tố kéo) cần được quan tâm 

và giải quyết [52]. Có thể cho rằng, giữa động cơ của khách du lịch và điểm đến có mối liên hệ mật 

thiết với nhau. Do vậy muốn kiểm tra khả năng thu hút của điểm đến phải chú ý đến cả hai yếu tố 

bên trong (yếu tố đẩy) và yếu tố bên ngoài của điểm đến du lịch (yếu tố kéo). 

Tóm lại, các cách tiếp cận được trình bày trong Bảng 1 đã phản ánh một bức tranh toàn diện 

về cách tiếp cận và diễn giải khái niệm khả năng thu hút của điểm đến du lịch trong các nghiên 

cứu quốc tế. Như vậy, mục tiêu nghiên cứu thứ nhất của bài báo đã đạt được. Qua phân tích, có 

thể nhận thấy rằng mỗi cách tiếp cận đều sở hữu những ưu điểm nhất định trong việc lý giải khả 

năng thu hút của điểm đến, đồng thời cũng tồn tại những hạn chế riêng biệt. Những tranh luận 

học thuật sôi nổi trong lĩnh vực này cho thấy đây là một chủ đề nghiên cứu còn nhiều tiềm năng 

và cần tiếp tục được khai thác theo hướng đa dạng và sâu sắc hơn, đặc biệt là trong việc hoàn thiện 

khung lý thuyết liên quan đến khả năng thu hút của điểm đến du lịch. Trên cơ sở đó, bài báo này 

hướng đến mục tiêu nghiên cứu thứ hai, đó là đề xuất một phương pháp tiếp cận mới nhằm góp 

phần bổ sung cách nhìn và phương pháp phân tích hiện tượng này. 
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Bảng 1. Tổng hợp các cách tiếp cận lý thuyết về khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

Cách tiếp 

cận 
Cách thức cụ thể 

Quan điểm về khái niệm 

khả năng thu hút của điểm 

đến du lịch 

Nhận xét chung 

Cách tiếp 

cận kết hợp 

cung – cầu 

trong du lịch 

1/ Cách tiếp cận hệ thống: khả 

năng thu hút tồn tại khi 3 yếu 

tố được kết nối với nhau, với 

yếu tố trung tâm hoặc hạt nhân 

của hệ thống thu hút là bất kỳ 

đặc điểm hoặc đặc điểm nào 

của một địa điểm mà du khách 

dự định ghé thăm hoặc thực sự 

ghé thăm. 

Để bất kỳ hiện tượng nào đủ 

tiêu chuẩn trở thành điểm 

thu hút, nó cần phải có 3 

thuộc tính đó là: một khách 

du lịch, một địa điểm và một 

hình ảnh hoặc điểm đánh dấu 

giúp phổ biến địa điểm đó 

[18]. 

Chưa chú ý nhiều đến vai 

trò của các nhà sản xuất 

trong việc hình thành hệ 

thống [20]. 

Cách tiếp 

cận từ phía 

cung trong 

du lịch 

1/ Cách tiếp cận địa lý:. số 

lượng, tầm quan trọng và phân 

bố không gian của các yếu tố 

cung cấp du lịch.      

Đó là một biến được chọn (ví 

dụ: số phòng tại điểm đến du 

lịch) hoặc sự kết hợp của một 

số biến (ví dụ: số giờ nắng 

trung bình, nhiệt độ không 

khí trung bình), sự kết hợp 

của chúng tạo ra một chỉ báo 

về sức hấp dẫn của điểm đến 

[30]. 

Cách tiếp cận này đòi hỏi 

phải sử dụng nhiều kỹ 

thuật nghiên cứu để phân 

tích khả năng thu hút của 

điểm đến (ví dụ: kỹ thuật 

phân tích thành phần, kỹ 

thuật phân tích không 

gian). 

2/ Cách tiếp cận dựa trên nội 

dung trình bày: thông tin được 

cung cấp bởi các công cụ 

truyền thông cụ thể của điểm 

đến tới thị trường có liên quan. 

Tập trung vào các thông tin 

được trình bày chủ quan trên 

thị trường có liên quan, cụ thể 

nội dung có trong các cẩm 

nang hướng dẫn du lịch đã 

được chọn lọc [6; 9; 25]. 

Những nghiên cứu như vậy 

chưa làm rõ sự khác biệt 

giữa hiện thực khách quan 

và hình ảnh điểm đến được 

truyền thông. Do đó, cách 

tiếp cận dựa trên nội dung 

trình bày mang tính trừu 

tượng cao và hạn chế về giá 

trị thông tin khi được sử 

dụng để đánh giá khả năng 

thu hút của điểm đến du 

lịch [9]. 

Cách tiếp 

cận từ phía 

cầu trong du 

lịch 

1/ Cách tiếp cận kinh tế: tập 

trung vào số lượng khách đến 

tham quan tại điểm đến. 

Điểm đến càng thu hút thì 

càng có nhiều khách du lịch 

đến thăm, họ ở lại qua đêm 

tại điểm đến càng lâu, chi phí 

của họ càng cao và công suất 

sử dụng trung bình của các cơ 

sở lưu trú được nâng cao [32]. 

Cách tiếp cận này không 

tính đến việc những cá 

nhân bị thu hút đến điểm 

đến không nhất thiết phải 

trở thành du khách vì lý do 

kinh tế, gia đình và các lý 

do khác [9]. 

2/ Cách tiếp cận nhận thức: hệ 

thống hóa các điểm tham quan 

du lịch dựa trên nhận thức và 

trải nghiệm của du khách về 

những điểm thu hút đó. 

Hoạt động (thể thao và giải 

trí/ giáo dục, giải trí, động cơ 

không giải trí, thư giãn và 

phục hồi chức năng) [53]. 

 

Hướng tiếp cận nhận thức 

mang tính chủ quan vì nó 

dựa trên giả định một điểm 

đến được xem là thu hút khi 

hấp dẫn được nhiều lượt 
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Cách tiếp 

cận 
Cách thức cụ thể 

Quan điểm về khái niệm 

khả năng thu hút của điểm 

đến du lịch 

Nhận xét chung 

Hoạt động, đặc điểm thu hút, 

trải nghiệm du lịch (đối với 

khách hàng truy cập chủ 

động/ thụ động, giáo dục/ 

khám phá, đích thực/ không 

đích thực, dễ/ khó) [17]. 

khách du lịch đến tham 

quan [32]. Kết quả thực 

nghiệm đa phần kiểm tra 

các chỉ số thuộc tính của 

điểm đến, tức là các yếu tố 

bên ngoài mà không đề cập 

đến nhận thức từ bên trong 

của khách du lịch. Tìm kiếm những lợi ích [54]. 

Cách tiếp 

cận dựa vào 

động cơ kéo 

và đẩy 

1/ Cách tiếp cận dựa vào động 

cơ kéo và đẩy: kết hợp các 

thuộc tính của điểm đến và 

động cơ kéo và đẩy nhằm 

cung cấp đầy đủ về sự thu hút 

của diểm đến đối với khách du 

lịch. 

Điểm đến và động cơ du lịch 

có mối liên hệ với nhau                   

[44, 45]. Cách tiếp cận này được xem 

là phản ánh khách quan khi 

điều tra khả năng thu hút 

của điểm đến từ hai phía 

(du khách và điểm đến)          

[50, 55]. 

Du khách tham gia vào một 

số hoạt động du lịch vì họ bị 

thúc đẩy hoặc bị kéo bởi hai 

yếu tố: động cơ của họ và yếu 

tố ảnh hưởng của điểm đến 

[50, 52, 55]. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp, 2025 

4 Thảo luận và đề xuất 

4.1 Thảo luận 

Dựa trên việc xem xét một cách rộng rãi các tài liệu, nhóm tác giả đồng ý rằng nghiên cứu 

về khả năng thu hút của điểm đến du lịch nên tập trung vào du khách (phía cầu), đặc biệt là quan 

tâm đến động cơ du lịch của họ vì sự phản ánh mang tính khách quan từ hai khía cạnh (du khách 

và điểm đến) [44, 45].  

Các công trình đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến khả thu hút của điểm đến dựa vào lý 

thuyết kéo – đẩy [50, 55–58]. Việc đo lường khả năng thu hút của điểm đến bằng cách tiếp cận động 

cơ đẩy và kéo đang là xu hướng được nhiều nhà nghiên cứu vận dụng, thể hiện qua số lượng các 

bài báo được xuất bản trên các tạp chí khoa học uy tín trong khoảng thời gần đây. 

Bảng thống kê các công trình nghiên cứu khả thu hút của điểm đến du lịch tiếp cận từ động 

cơ đẩy vào kéo được nhóm tác giả tổng hợp (Bảng 2). Ngoại trừ nghiên cứu của Hasano’g’li và cs. 

sử dụng phương pháp định tính thì tất cả các bài báo còn lại đều sử dụng phương pháp định lượng 

là chính [63]. 13 bài báo được phân tích nhấn mạnh sự khó khăn trong việc đo lường các yếu tố 

tiềm ẩn ảnh hưởng đến khả thu hút của điểm đến do sự phức tạp của chúng. Lý thuyết nền dùng 

để xây dựng mô hình dựa vào lý thuyết kéo – đẩy là chủ yếu. Các công trình trên cũng cho thấy 

những yếu tố kéo rất đa dạng và khác nhau giữa các điểm đến. Do đó, các yếu tố kéo đã trở thành  
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Bảng 2. Thống kê các công trình nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến du lịch tiếp cận từ động cơ đẩy 

vào kéo trong du lịch 

Stt Tác giả/ năm Tạp chí Lý thuyết 

Thành phần/ kích 

thước đẩy và kéo 

(YTĐ/ YTK) 

Cỡ 

mẫu 

Phương 

pháp phân 

tích 

 YTĐ YTK  

1 
Das & Ashutosh 

(2007) 
Journal of Services Research 

Động cơ 

du lịch 
 7 450 ANOVA 

2 
Polyzos & 

Arabatzis (2008) 

International Journal of 

Sustainable Development 

and Planning 

Động cơ 

du lịch 
 5  T test  

3 
Vengesayi & 

Mavondo (2009) 
Tourism Analysis 

Động cơ 

du lịch 
 3 333 CFA 

4 
Woyo và cs. 

(2019) 

African Journal of 

Hospitality, Tourism and 

Leisure 

Động cơ 

du lịch 
1 9 

450 

 
SPSS 

5 Udoh (2019) 

International Journal of 

Research in Tourism and 

Hospitality (IJRTH) 

Động cơ 

du lịch/ 

kéo – đẩy 

 1 296 ANOVA 

6 
Trimurti & 

Utama (2019) 

Journal of Management and 

Entrepreneurship 

Động cơ 

du lịch/ 

kéo – đẩy 

2 4 213 CFA, EFA 

7 
Krabokoukis & 

Polyzos (2020) 

Journal of the Knowledge 

Econmy 

Động cơ 

du lịch/ 

kéo – đẩy 

2 3 332 ANOVA 

8 
Hasano’g’li và 

cs. (2020) 

International Journal of 

Advanced Science and 

Technology 

Động cơ 

du lịch/ 

kéo – đẩy 

 5  Định tính 

9 Tu (2020) Sustainabality Kéo – đẩy 2 4 332 CFA, EFA 

10 
Nghi & Mai 

(2021) 

GeoJournal of Tourism and 

Geosites 
Kéo – đẩy 6 6 235 

CFA, EFA, 

SEM 

11 
Sirkis và cs. 

(2022) 

Sustainability 

 

Động cơ 

du lịch 
 4 599 CFA, EFA 

12 
Ding và cs. 

(2022) 
Island Studies Journal Kéo – đẩy 1 3 332 fuzzy AHP 

13 
Dulhamid và cs. 

(2022) 

Journal of the Malaysian 

Institute of Planners 

Động cơ 

du lịch/ 

kéo – đẩy 

2 1 370 SPSS 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp, 2025 

một chủ đề phổ biến trong các tài liệu về du lịch khi đặt trong so sánh với các công trình tiếp cận 

từ cả hai yếu tố là đẩy và kéo thì vẫn còn hạn chế. 

4.2 Đề xuất cách tiếp cận nghiên cứu về khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

Các nhà nghiên cứu dựa vào quan điểm nhu cầu cho rằng khách du lịch di chuyển khắp thế 

giới vì họ bị thúc đẩy bởi động cơ bên trong và bị thu hút bởi các đặc điểm bên ngoài của điểm 

đến. Việc kiểm tra động cơ bên trong của du khách được cho là quan trọng hơn vì đối với khách 
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du lịch, hành vi của họ có thể sẽ thay đổi theo từng ngày, gắn liền với từng giai đoạn, bối cảnh xã 

hội. Bất kỳ thay đổi nào trong môi trường toàn cầu, chẳng hạn như hiện đại hóa, đô thị hóa và công 

nghiệp hóa, đều có thể ảnh hưởng đến nhu cầu và mong muốn của cá nhân cũng như động cơ tiếp 

theo của họ, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức của họ như cảm xúc, niềm tin và quan điểm về điểm 

đến [67, 68]. Theo lập luận của Hu và Ritchie thì khả năng thu hút của điểm đến lại phụ thuộc rất 

nhiều vào cảm nhận, niềm tin và ý kiến mà mỗi cá nhân có được về khả năng làm hài lòng khách 

hàng của điểm đến trong mối liên hệ với nhu cầu chuyến đi cụ thể của họ [69]. Do vậy, động cơ và 

nhận thức của du khách có mối liên hệ và vai trò quan trọng trong việc đo lường khả năng thu hút 

của điểm đến du lịch. Trong trường hợp tương tác của đẩy vào kéo, nhận thức của khách du lịch 

và cảm giác chủ quan về các yếu tố đẩy được cho là đóng vai trò trọng tâm. Với cách tiếp cận theo 

nhu cầu, nhận thức của du khách về điểm đến là rất quan trọng vì điểm đến là trung tâm của trải 

nghiệm du lịch. Quan trọng hơn Dann nhận định, trong quá trình trải nghiệm, khách du lịch liên 

hệ cả yếu tố đẩy và kéo với trải nghiệm thực tế ở cấp độ tình cảm và nhận thức, do đó đạt đến một 

mức độ thỏa mãn nhất định và tạo ra những động cơ mới sẽ ảnh hưởng đến họ và họ sẽ truyền tải 

điểm đến đến những người khác [70]. Một khuynh hướng mạnh mẽ có thể quan sát được tầm quan 

trọng của nhu cầu khi xác định khả năng thu hút của điểm đến [9]. Việc tập trung vào du khách, 

hay chính xác hơn là trải nghiệm của họ được cho là xu hướng và hợp lý vì thế giới đang tập trung 

vào nền kinh tế trải nghiệm [71]. 

Từ những phân tích trên có thể nhận thấy chỉ dựa vào mỗi cách tiếp cận từ động cơ đẩy và 

kéo là chưa đủ để khám phá toàn diện khả năng thu hút của điểm đến, nhóm tác giả đề xuất kết 

hợp thêm cách tiếp cận dựa vào nhận thức của khách du lịch. 

Ở đây, khả năng thu hút của điểm đến được xem là niềm tin, ý tưởng và nhận thức của 

khách du lịch về các điểm đến sẽ được kết hợp lại với sự tích lũy kinh nghiệm cá nhân và đặc điểm 

vật lý của điểm đến để thu hút khách du lịch đến với mọi thứ họ gặp phải khi đi du lịch. Ưu điểm 

của phương pháp tiếp cận kết hợp giữa nhận thức và động cơ kéo – đẩy vừa có thể giải quyết hạn 

chế của hướng tiếp cận nhận thức, đồng thời vừa có thể khám phá toàn diện động cơ đẩy và kéo 

của từng cá nhân du khách trong việc cảm nhận khả năng thu hút của điểm đến du lịch trong từng 

bối cảnh khác nhau. Cách tiếp cận kết hợp này được kỳ vọng sẽ giúp cho các nhà nghiên cứu, quản 

lý điểm đến sử dụng như một công cụ để đo lường khả năng thu hút của điểm đến du lịch hiệu 

quả hơn trong giai đoạn kinh tế trải nghiệm hiện nay.  
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Hình 1. Đề xuất cách tiếp cận kết hợp trong nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến du lịch 

Nguồn: Nhóm tác giả, 2025 

5 Kết luận 

Thông qua việc phân tích nội dung của các công trình liên quan đến khả năng thu hút của 

điểm đến du lịch từ các tạp chí quốc tế uy tín, bài báo này đã cung cấp một cái nhìn tổng quan và 

có hệ thống về khái niệm khả năng thu hút của điểm đến du lịch từ các phương pháp tiếp cận khác 

nhau. Trong đó, quan điểm từ phía cầu trong du lịch được nhiều nhà nghiên cứu ủng hộ, bằng 

chứng là các công trình có cách tiếp cận dựa vào nhận thức và động cơ đẩy và kéo để đo lường khả 

năng thu hút của điểm đến du lịch chiếm số lượng nhiều hơn. Quá trình thu thập tài liệu cho thấy 

lượng công trình này bắt đầu được xuất bản vào những năm đầu của thập niên 2000 và phát triển 

mạnh mẽ từ khoảng năm 2019 đến giai đoạn hiện nay. Thông qua việc phân tích nội dung của các 

bài báo liên quan, đề tài đã phản ánh những gì đã thực hiện được và chưa được thực hiện về việc 

nghiên cứu khả năng thu hút của điểm đến du lịch, từ đó đề xuất cách tiếp cận nghiên cứu trong 

tương lai. 

Nghiên cứu này đã đóng góp kiến thức bằng cách đề xuất cách tiếp cận nghiên cứu dựa vào 

cách tiếp cận nhận thức kết hợp cùng với cách tiếp cận động cơ đẩy và kéo để nghiên cứu có thể 

áp dụng trong các bối cảnh khác nhau để đo lường khả năng thu hút của điểm đến du lịch. Điều 

này không chỉ góp phần bổ sung vào khung lý thuyết mà còn được kỳ vọng làm sáng tỏ hơn khả 

năng thu hút của điểm đến khi khái niệm này hiện nay còn có nhiều cách tiếp cận trong nghiên 
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cứu. Tuy nhiên, bài báo cũng có những mặt hạn chế như phương pháp tiếp cận kết hợp này chưa 

được áp dụng vào kiểm định thực tế, đồng thời nhóm tác giả chỉ xem xét các bài báo về khả năng 

thu hút của điểm đến đã được xuất bản trên các tạp chí Scopus và Wos từ các trang web Google 

Scholar, ScienceDirect và ResearchGate. Ngoài ra, các bài báo được xuất bản trên các nơi khác và 

ngoài ngôn ngữ tiếng Anh thì không được xem xét. Các nghiên cứu tương lai có thể mở rộng phạm 

vi dữ liệu từ các công trình có ngôn ngữ khác để kiểm tra một cách toàn diện và rộng hơn về chủ 

đề này. 
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