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GIỚI THIỆU
Trong bối cảnh toàn cầu hóa, nhân loại đang đối mặt
với những thách thức nghiêm trọng như biến đổi khí
hậu, ô nhiễm môi trường và cạn kiệt tài nguyên thiên
nhiên. Những vấn đề này đe dọa trực tiếp đến sức
khỏe, chất lượng cuộc sống và quyền được sống trong
một môi trường lành mạnh 1. Chính vì vậy, phát triển
bền vững được định nghĩa là quá trình đáp ứng nhu
cầu hiện tại mà không làm tổn hại đến khả năng đáp
ứng của các thế hệ tương lai2; điều này đã trở thành
định hướng chiến lược toàn cầu, thể hiện rõ qua 17
Mục tiêu Phát triển Bền vững [SDGs] do Liên Hợp
Quốc công bố năm 20153.Tuy nhiên, quá trình hiện
thực hóa các mục tiêu này đang có dấu hiệu chững
lại, khi hơn 50% số lượng các mục tiêu bị trì trệ, đặc
biệt ở các lĩnh vực then chốt như xóa đói giảm nghèo,
bảo đảm an ninh lương thực và ứng phó biến đổi khí
hậu4,5.

Tác động của du lịch đếnmôi trường và xu thế phát
triển bền vững trong du lịch
Trong bức tranh chung ấy, du lịch nổi lên như một
động lực tăng trưởng kinh tế, đồng thời cũng là ngành
gây áp lực đáng kể lên môi trường. Theo UNWTO,
hoạt động du lịch hiện chiếm khoảng 5% lượng phát
thải CO2 toàn cầu, trong đó 75% đến từ giao thông
vận tải. Dự báo lượng khách du lịch quốc tế sẽ đạt 1,8
tỷ lượt vào năm 2030, kéo theo áp lực ngày càng lớn
đối với hệ sinh thái, di sản và đa dạng sinh học 6. Nếu
thiếu những chiến lược quản lý hiệu quả, sự phát triển
ồ ạt của ngành có thể dẫn tới suy giảm nghiêm trọng
giá trị sinh thái và thẩmmỹ của các khu vực bảo tồn7.
Trước hiện thực này, truyền thông phát triển bền vững
được xemnhưmột công cụ chiến lược, góp phần nâng
cao nhận thức, điều chỉnh thái độ và thúc đẩy hành vi
tích cực. Thông qua các chiến lược truyền thông phát
triển bền vững hiệu quả, ngành du lịch có thể giảm
thiểu các tác động tiêu cực, khuyến khích tiêu dùng
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TÓM TẮT
Truyền thông phát triển bền vững đóng vai trò là một chiến lược quan trọng nhằm thúc đẩy du 
lịch theo hướng bền vững. Tuy nhiên, lĩnh vực này vẫn còn nhiều tiềm năng chưa được khai thác 
và chưa nhận được sự quan tâm tương xứng trong giới học thuật. Trước thực trạng đó, nghiên cứu 
này thực hiện một lược khảo hệ thống toàn diện nhằm cung cấp một bức tranh tổng quan về các 
xu hướng, chiến lược, rào cản và tác động của truyền thông phát triển bền vững trong ngành du 
lịch. Nghiên cứu áp dụng phương pháp trắc lượng thư mục, sử dụng cơ sở dữ liệu Scopus để thu 
thập các công trình học thuật liên quan mật thiết. Dữ liệu sau đó được tinh lọc bằng OpenRefine 
và phân tích trực quan hóa bằng phần mềm VOSviewer. Kết quả phân tích đã xác định được bốn 
nhóm chủ đề nghiên cứu chính. Nhóm thứ nhất tập trung vào hiện trạng và các chiến lược truyền 
thông, cho thấy vai trò của truyền thông trong việc xây dựng danh tiếng điểm đến và ảnh hưởng 
đến ý định của du khách. Nhóm thứ hai làm rõ các rào cản và hạn chế, đặc biệt là sự thiếu kết 
nối cảm xúc trong các thông điệp và thách thức từ các thông tin sai lệch. Nhóm thứ ba khám 
phá các công cụ, phương thức và kỹ thuật truyền thông đa dạng được triển khai trong nhiều ngữ 
cảnh du lịch, từ khách sạn, bảo tàng đến các nền tảng mạng xã hội. Cuối cùng, nhóm thứ tư đi 
sâu vào những mặt trái của truyền thông phát triển bền vững, chẳng hạn như hiện tượng "rửa 
xanh" [greenwashing] và truyền thông gây hiểu nhầm. Dựa trên những phát hiện này, nghiên cứu 
đã chỉ ra các khoảng trống quan trọng và đề xuất các định hướng nghiên cứu trong tương lai, bao 
gồm việc mở rộng nghiên cứu sang các doanh nghiệp vừa và nhỏ, khám phá các nền tảng truyền 
thông mới, và phân tích sâu hơn vai trò của bên thứ ba cũng như các khía cạnh đạo đức trong 
truyền thông. Công trình này không chỉ đóng góp vào nền tảng lý thuyết mà còn cung cấp những 
hàm ý thực tiễn giá trị cho các nhà hoạch định chính sách và quản trị doanh nghiệp du lịch.
Từ khoá: truyền thông, phát triển bền vững, du lịch, trắc lượng thư mục, lược khảo hệ thống
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có trách nhiệm và thúc đẩy bảo tồn tài nguyên thiên
nhiên8.
Truyền thông phát triển bền vững trong ngành du
lịch
Bắt nguồn từ truyền thông về môi trường [environ-
mental communication], truyền thông phát triển bền
vững [sustainability communication] là một loạt các
biện pháp nhằm trao đổi các thông tin nhằm đạt được
sự thấu hiểu giữa các bên liên quan về các vấn đề liên
quan đến phát triển bền vững9. Từ góc nhìn xây dựng
thể chế, truyền thông phát triển bền vững được xem
như một công cụ hiệu quả hướng đến sự đồng thuận
về phát triển bền vững, bao gồm các biện pháp “cứng”
và “mềm”, mặc dù khái niệm này thường được nhắc
đến như một công cụ mềm với mục đích thuyết phục
các bên liên quan nhiều hơn5.
Các nghiên cứu trước đây đã lưu ý về việc chưa cómột
cơ sở lý thuyết nền tảng cho việc truyền thông phát
triển bền vững, các nghiên cứu trong giai đoạn trước
đây có thể tiếp cận khái niệmnày với đa dạng góc nhìn
như truyền thông – marketing10,11, chiến lược kinh
doanh 12, tài chính kế toán13. Một mặt, nghiên cứu
của Newig và cộng sự cho thấy hai xu hướng truyền
thông phát triển bền vững bao gồm “truyền thông về
phát triển bền vững” hướng đến xây dựng một môi
trường thảo luận về phát triển bền vững và “truyền
thông của phát triển bền vững” hướng đến tối ưu hóa
lợi ích của người xây dựng chiến lược truyền thông,
cho thấy hiệu quả của các hoạt động phát triển bền
vững của đơn vị tổ chức thực hiện 14.
Sớm ý thức được ý nghĩa của một hệ thống truyền
thông phát triển bền vững hiệu quả đến ý định của
khách hàng15, ngành du lịch đã sớm xây dựng cácmô
hình truyền thông phát triển bền vững16, dẫn tới sự
chú ý của giới học thuật đến đề tài nghiên cứu này. Tại
các Di sản Thiên nhiên Thế giới, truyền thông phát
triển bền vững không chỉ lan tỏa thông tin mà còn
là cầu nối giữa nhà quản lý, cộng đồng và du khách;
Huang và cộng sự nhấn mạnh rằng việc bảo tồn giá
trị thẩm mỹ phải song hành với phát triển du lịch17.
Nhiều nghiên cứu đã chứng minh hiệu quả truyền
thông trong bối cảnh khách sạn18,19, bảo tàng20, lễ
hội21,22 hay trênmạng xã hội11,16, góp phần nâng cao
nhận thức và hành vi bền vững của du khách.
Các nghiên cứu trước đây cho thấy các nhóm chủ
đề chính của truyền thông phát triển bền vững trong
ngành du lịch thường bao gồm 03 khía cạnh cơ bản
của phát triển bền vững bao gồm kinh tế, tự nhiên, và
xã hội23, hoặc phát triển bền vững nói chung24. Mặc
dù kết quả nghiên cứu về các phương pháp truyền
thông phát triển bền vững cho thấy sự phụ thuộc và
các chiến thuật công khia thông tin thường khó tạo
dựng sự đồng cảm về mặt cảm xúc 25, dẫn đến thiếu

sự thuyết phục26, và khó hiểu với các bên liên quan27;
hiệu quả tích cực của các hệ thống truyền thông phát
triển bền vững hiệu quả vẫn được ghi nhận với khả
năng xây dựng danh tiếng điểm đến 28; ảnh hưởng
đến ý định ủng hộ và đồng kiến tạo giá trị điểm đến
du lịch15.
Nhìn chung, các nghiên cứu trước đây không chỉ cung
cấp các góc nhìn tích cực mà một hệ thống truyền
thông phát triển bền vững có thể mang lại cho điểm
đến du lịch, mà còn bao gồm các rủi ro, thách thức,
và rào cản trong việc triển khai các chiến lược truyền
thông phát triển bền vững hiệu quả 25,27,29–31. Thậm
chí, trongmột số trườnghợpđặc thù, các tổ chức quản
trị điểm đến đã bị phát hiện tham gia trong các hoạt
động truyền thông phát triển bền vững không có thật,
sử dụng cách diễn đạt để xây dựng một góc nhìn sai
lệch về thực chất hoạt động thực hành xanh tại điểm
đến vìmục đích kinh tế31,32. Tính đa chiều và đặc thù
theo từng loại hình tổ chức doanh nghiệp khác nhau
dẫn đến hệ quả tất yếu thể hiện qua sự kém thống nhất
trong kết quả của các nghiên cứu đi trước, đòi hỏimột
nghiên cứu tiến hành lược khảo hệ thống nhằm tổng
hợp góc nhìn và kết quả của các nghiên cứu trước
đây và đề xuất định hướng cho các nghiên cứu trong
tương lai.
Qua các phân tích nêu trên, nghiên cứu này được thực
hiện, ứng dụng phương pháp trắc lượng thư mục kết
hợp cùng phân tích nội dung các nghiên cứu đi trước
về đề tài “Truyền thông phát triển bền vững trong
ngành du lịch” trên cơ sở dữ liệu Scopus. Mục tiêu
nghiên cứu bao gồm:
[1] Xây dựng bức tranh tổng quan và đánh giá tiềm
năng của đề tài nghiên cứu,
[2] Nhận diện các xu hướng nghiên cứu hiện tại, và
[3] Thông qua phân tích nội dung, xác định khoảng
trống nghiên cứu nhằm đề xuất định hướng nghiên
cứu tương lai.
Để thực hiện các mục tiêu nghiên cứu nêu trên, các
câu hỏi nghiên cứu được đặt ra bao gồm:
RQ1: Thực trạng nghiên cứu về đề tài “Truyền thông
phát triển bền vững trong ngành du lịch” hiện nay ra
sao?
RQ2: Các xu hướng nghiên cứu chủ đạo nào đã và
đang hình thành trong đề tài “Truyền thông phát triển
bền vững trong ngành du lịch”?
RQ3: Những khoảng trống nghiên cứu có thể được
phát hiện đối với đề tài “Truyền thông phát triển bền
vững trong ngành du lịch”?
Kết quả của nghiên cứu sẽ mang lại các đóng góp tích
cực. Về mặt học thuật, bao gồm việc mở rộng đề tài
nghiên cứu với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, xem
xét các hình thức truyền thông khác biệt hoặc truyền
thông dựa trên công nghệ mới, cũng như đánh giá tác
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động của truyền thông phát triển bền vững từ góc độ
thươnghiệu. Vềmặt thực tiễn, việc tổng hợpmột cách
hệ thống các kết quả nghiên cứu trước đây sẽ cung cấp
cơ sở tham khảo quan trọng cho các nhà hoạch định
chính sách trong lĩnh vực truyền thông và du lịch,
đồng thời hỗ trợ các nhà quản trị doanh nghiệp và
tổ chức lữ hành trong việc ra quyết định về chiến lược
truyền thông phát triển bền vững, qua đó góp phần
nâng cao hình ảnh điểm đến du lịch tại Việt Nam.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Phân tích trắc lượng thư mục, hay còn gọi là đánh
giá có hệ thống, là phương pháp định lượng nhằm
tổng hợp và phân tích các tài liệu khoa học liên quan
đến một đề tài nhất định 33. Trong nghiên cứu này,
phương pháp này được sử dụng để tổng quan các công
trình học thuật liên quan đến “truyền thông phát triển
bền vững trong du lịch”.
Trong các nghiên cứu trắc lượng thư mục, việc chọn
cơ sở dữ liệu là yếu tố then chốt vì chất lượng và phạm
vi dữ liệu quyết định trực tiếp đến độ tin cậy của phân
tích34. Trong số nhiều nguồn dữ liệu hiện nay, Scopus
vàWeb of Science được coi là hai hệ thống quan trọng
nhất cho các tổng quan tích hợp35. Nhiều học giả cho
rằng Scopus có ưu thế hơn nhờ phạm vi bao phủ rộng,
số lượng tạp chí lớn [hơn 12.000] và khả năng hạn
chế trùng lặp29. Thực tế, Scopus cũng là nguồn dữ
liệu được dùng phổ biến nhất trong các nghiên cứu
áp dụng phương pháp trắc lượng thư mục36. Một
số so sánh cho thấy trong lĩnh vực khoa học xã hội,
Scopus có tới 64% tài liệu độc quyền không xuất hiện
trong Web of Science, trong khi WoS chỉ có khoảng
2%37. Tương tự, Zhao & Strotmann nhận định rằng
số lượng tài liệu của WoS chỉ bằng khoảng 60% so
với Scopus38. Ngoài ra, nếu kết hợp dữ liệu từ nhiều
nguồn khác nhau bằng cách thủ công, nghiên cứu có
thể gặp phải vấn đề trùng lặp, sai lệch phương pháp và
sai số trong việc đếm trích dẫn, từ đó ảnh hưởng đến
kết quả. Dựa trên những lý do này, nghiên cứu lựa
chọn Scopus làm nguồn dữ liệu duy nhất để đảm bảo
tính cập nhật, phạm vi bao phủ và sự nhất quán trong
phân tích. Cách tiếp cận này cũng đã được nhiều
nghiên cứu lược khảo hệ thống gần đây áp dụng39.
Toàn bộ dữ liệu được xử lý qua hai bước: lọc và chuẩn
hóa. Giai đoạn đầu loại bỏ sách và các tài liệu trùng
lặp nhằm đảm bảo độ chính xác. Sau đó, dữ liệu
tiếp tục được tinh chỉnh bằngOpenRefine, nhằmphát
hiện và chuẩn hóa các trích dẫn theo tiêu chuẩn40.
Bước này rất cần thiết vì Scopus tồn tại sự không nhất
quán trong định dạng tài liệu tham khảo, ảnh hưởng
đến hiệu quả phân tích của phần mềm41.
Phân tích được thực hiện bằng VOSviewer [phiên
bản 1.6.15], công cụ chuyên dụng để trực quan hóa

mạng lưới dữ liệu khoa học41,42. Nghiên cứunày tuân
theo các hướng dẫn từ nhómphát triển VOSviewer và
tham khảo các phương pháp đã được công nhận43,44.
Hai kỹ thuật chính được triển khai gồm: phân tích
đồng xuất hiện từ khóa, nhằm xác định và nhóm các
cụm từ khóa liên quan, và phân tích ghépnối thưmục,
giúp khám phá mối quan hệ giữa các tài liệu dựa trên
lượng tài liệu tham khảo chung.

KẾT QUẢ
Tổng quan về đề tài nghiên cứu
Để trả lời câu hỏi nghiên cứu thứ nhất về thực trạng
nghiên cứu đề tài [RQ1], nghiên cứu này tiến hành
tìm kiếm trên cơ sở dữ liệu Scopus vào ngày 02 tháng
11 năm 2024 với cấu trúc tìm kiếm:
TITLE-ABS-KEY[”sustainab* communicat*” OR
“communicat* sustainab* ” AND [“tourism” OR
“destination” OR “place”]]
Mục đích của cấu trúc tìm kiếm này hướng đến các
nghiên cứu có tựa đề, tóm tắt, và từ khóa bao gồm các
thuật ngữ “truyền thông phát triển bền vững”, xuất
hiện đồng thời với một trong các từ khóa sau đây:
“du lịch”, “điểm đến”, hoặc “địa điểm. Việc lựa chọn
từ khóa được tham chiếu từ nghiên cứu 45về truyền
thông bền vững trong lĩnh vực du lịch. Tập dữ liệu
được tạo và xuất dưới định dạng .csv để phục vụ phân
tích. Kết quả tìm kiếm thu được 57 bài báo; qua quá
trình sàng lọc và chuẩn hóa dữ liệu, bộ dữ liệu còn lại
38 nghiên cứu có nội dung liên quan mật thiết đến đề
tài nghiên cứu. Trong quá trình thu thập dữ liệu, các
hướng dẫn do PRISMA đề ra đã được áp dụng46.
Hình 1 trình bày tổng quan lịch sử các bài báo khoa
học và số lượt trích dẫn liên quan đến đề tài nghiên
cứu trong giai đoạn từ năm 2011 đến 2024, bắt đầu
bằng nghiên cứu của Smerecnik & Andersen phân
tích về chiến lược đổi mới sáng tạo phát triển bền
vững trong ngành du lịch, trong đó bao gồm các biện
pháp truyền thông phát triển bền vững, chú trọng và
tính đơn giản và dễ hiểu để đảm bảo khả năng áp
dụng của các bên liên quan19. Số lượng các nghiên
cứu về đề tài truyền thông phát triển bền vững có xu
hướng tăng dần qua các năm. Mặc dù chỉ trung bình
trên 1 nghiên cứu mỗi năm trong giai đoạn từ năm
2011 – 2017. Từ năm 2017 trở đi cho thấy một tốc
độ phát triển khá tốt về các nghiên cứu liên quan đến
đề tài, đạt đỉnh điểm về số lượng nghiên cứu vào năm
2021 [8 nghiên cứu và 253 trích dẫn]. Mặc dù vậy,
trong khoảng thời gian tiếp theo, các nghiên cứu có
tần suất xuất bản giảm dần, tập trung vào các chiến
thuật truyền thông phát triển bền vững đa phương
tiện28, các phương pháp phân tích dữ liệu dựa trên
khai thác từ khóa trên mạng xã hội47, hoặc khám phá
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Hình 1: Tổng quan lịch sử các ấn phẩm và trích dẫn về đề tài này. Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp

tác động của các hệ thống truyền thông phát triển bền
vững trên nhiều dạng tổ chức du lịch khác nhau.24,48.
Nhìn chung, bộ dữ liệu cho thấy sự bất cân xứng trong
tiềm năng của đề tài và số lượng công bố, thêm vào đó
là sự kémđồng nhất về kết quả nghiên cứu đạt được và
các chủ đề nghiên cứu có thể mang lại nhiều cơ hội,
cũng như khoảng trống nghiên cứu cho các nghiên
cứu trong tương lai.
Kết quả phân tích từ khóa lặp lại
Câu hỏi nghiên cứu thứ hai về các xu hướng nghiên
cứu chủ đạo của đề tài nghiên cứu [RQ2] sẽ đuợc trả
lời thông qua hai phân tích là phân tích từ khoá lặp
[co-occurrence analysis] lại và phân tích ghép nối thư
mục [bibliographic coupling].
Việc phân tích từ khoá lặp lại nhằm phân chia các
nhóm từ khóa trong cơ sở dữ liệu, dựa trên tần suất
chúng cùng xuất hiện trong các công trình nghiên
cứu. Quy trình phân tích yêu cầu mỗi từ khóa phải
xuất hiện ít nhất hai lần và mỗi cụm chủ đề phải có
tối thiểu hai nghiên cứu liên quan. Kết quả cho thấy
có 28 thuật ngữ được phân chia thành ba cụm chủ đề
chính [xem minh họa tại Hình 2 và Bảng 1].
Từ những phát hiện trên, một số xu hướng nghiên
cứu nổi bật được nhận diện liên quan đến các cụm từ
khóa sau đây:
Nhóm 1 – có thể nhận thấy truyền thông bền vững
trong ngànhdu lịch và khách sạn làmột hướngnghiên
cứu nổi bật, tập trung vào việc nâng cao hiệu quả
truyền tải thông tin bền vững đến khách du lịch, qua
đó gia tăng giá trị thương hiệu và tính chính danh
của tổ chức. Một số nghiên cứu được tiến hành lấy
mâũ tại các khách sạn, viện bảo tàng, và các khu

Hình 2: Kết quả phân tích từ khóa lặp lại.
Nguồn: Nhóm tác giả thực hiện bằng phần mềm
VOSViewer

du lịch trên thế giới, bao gồm các khách sạn tại Bắc
Mỹ19, khách sạn tại Hồng Kông18, bảo tàng20, ngành
du lịch đường thủy12, lễ hội du lịch tại Canada và
Hungary21,22, cũng như điểm đến du lịch nông thôn
và thành thị 24,49. Các nghiên cứu cũng đề cập đến
cách thức các tổ chức triển khai các chiến lược truyền
thông dựa trên thiết kế lấy người dùng làm trung
tâm50, báo cáo và công bố thông tin bền vững trên
mạng xã hội51, hoặc xây dựng thương hiệu điểm đến
thông qua yếu tố hình ảnh trực quan52.
Nhóm 2 – thể hiện một xu hướng nổi bật là việc tiếp
cận truyền thông và lấy người dùng làm trung tâm
là một chiến lược then chốt để thúc đẩy tiêu dùng
bền vững trong ngành du lịch. Font và cộng sự đã
chỉ ra rằng thiết kế lấy người dung làm trung tâm
cho phép các doanh nghiệp định hình lại sản phẩm
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Bảng 1: Các cụm từ khóa chi tiết

Nhóm 1 Nhóm 2

Hotel Innovation
Sustainability performance
Sustainability reporting
Sustainable development
Text mining Tourism
Tourism development
Tourist destination Travel
behavior

Ecotourism Germany
Satisfaction
Sustainability
communication
Sustainable
consumption
Sustainable tourism
Tourist behavior Value

Nhóm 3

Corporate social responsibility
Heritage tourism
Marketing
Sustainability
Tourism management
Tourism market
User-centered design
Communication
Facebook
Social media

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp.

và dịch vụ du lịch sao cho phù hợp với kỳ vọng về
trách nhiệm xã hội của người tiêu dùng, từ đó nâng
cao khả năng tiếp nhận thông tin bền vững từ phía
khách hàng50. Wehlri và cộng sự cũng khẳng định
rằng việc truyền tải những lựa chọn du lịch bền vững
thông qua các phương pháp thiết kế dựa trên hành vi
tiêu dùng không chỉ nâng cao tỉ lệ chọn lựa, mà còn
thúc đẩy sự thay đổi trong thái độ tiêu dùng25. Trong
ngữ cảnh này, các nghiên cứu có thể nhấn mạnh vai
trò của “giá trị” và “sự hài lòng” trong bối cảnh truyền
thông bền vững của ngành du lịch. Font và cộng sự
đề xuất cách tiếp cận đồng kiến tạo giá trị [value co-
creation], khái niệm này cho thấy rằng du khách và
nhà cung cấp đều cùng tham gia vào việc xây dựng
trải nghiệm du lịch bền vững, từ đó nâng cao giá trị
cảm nhận của họ53.
Nhóm 3 – khẳng định về tầm quan trọng của truyền
thông trong du lịch bền vững, đặc biệt là trong các
địa điểm du lịch di sản. Các từ khóa như communi-
cation, social media, Facebook, heritage tourism, và
sustainability xuất hiện nhiều trong các công trình
nghiên cứu trước đây11,20,23,32. Các nghiên cứu này
chỉ ra rằng mạng xã hội không chỉ là kênh quảng bá
mà còn là nền tảng tương tác hiệu quả để truyền tải
các giá trị bền vững, tăng cường nhận thức và nâng
cao trách nhiệm trong các hành vi du lịch. Ví dụ, Sun
& Zainal nhấn mạnh vai trò của các loại hình truyền
thông trong việc hỗ trợ các khách sạn kết nối với cộng
đồng và các bên liên quan51, trong khi Garcia và cộng

sự cho thấy việc chia sẻ các thông điệp bền vững về
điểm đến thông qua mạng xã hội có ảnh hưởng tích
cực đến du khách11. Đặc biệt, trong lĩnh vực du lịch
di sản, nơi các giá trị văn hóa và môi trường cần được
bảo tồn, truyền thông kỹ thuật số đóng vai trò then
chốt trong việc lan tỏa nhận thức và nâng cao hiệu
quả quản lý bền vững.
Các định hướng nghiên cứu này sẽ tiếp tục được thảo
luận sâu hơn trong bước phân tích ghép nối thư mục
và thảo luận về các nhóm chủ đề nổi bật và hướng
nghiên cứu trong tương lai.
Các nhóm chủ đề nổi bật
Trong khi việc phân tích từ khoá lặp lại giúp xác định
một cách nhanh chóng và khái quát các hướng nghiên
cứu theo từ khoá, việc phân tích ghép nối thư mục sẽ
khám phá các chủ đề nghiên cứu dựa trên việc liên kết
các nhóm nghiên cứu lớn theo số lượng các trích dẫn
tương đồng41. Khi các nhóm chủ đề nghiên cứu được
hình thành, nghiên cứu này sẽ tiến hành phân tích nội
dung và cân nhắc kết quả phân tích ghép nối thư mục
để xây dựng các nhóm chủ đề trong đề tài nghiên cứu
về “Truyền thông phát triển bền vững trong ngành du
lịch” [Bảng 2]
Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp
Nhóm1-Hiện trạng, các chiến lược, và tác động của
truyền thông phát triển bền vững: Các nghiên cứu
trong quá khứ đã bắt đầu bằng việc đánh giá tính đa
chiều của một hệ đổi mới sáng tạo trong phát triển
bền vững, trong đó bao gồm việc truyền thông phát
triển bền vững19. Từ đó, Ghanem & Elgammal đã
tổng hợp các nội dung từ website của các điểm đến
phát triển bền vững, qua đó xây dựng một danh sách
các chủ đề về truyền thông phát triển bền vững bao
gồm thông tin, thúc đẩy, và khuyến khích các bên liên
quan trong việc tham gia phát triển bền vững30. Mặc
dù vậy, chiến lược truyền thông phát triển bền vững
của các tổ chức phát triển du lịch là khác nhau theo
quy mô doanh nghiệp23, với các nội dung đa dạng và
kém đồng nhất49. Tuy nhiên, các nỗ lực truyền thông
phát triển bền vững cho thấy khả năng tạo nên sự hài
lòng của du khách, dẫn đến củng cố danh tiếng của
điểm đến28; ảnh hưởng đến ý định du lịch, cũng như
giới thiệu điểmđến 15; và kiến tạo năng lực cạnh tranh
của doanh nghiệp đến từ góc nhìn tài chính 13.
Nhóm 2 – Hạn chế và rào cản của truyền thông
phát triển bền vững: các nghiên cứu trong nhóm này
cho thấy những hạn chế của truyền thông phát triển
bền vững ở thời điểm hiện tại, bao gồm việc quá chú
trọng vào thông tinmà không quan tâmđếnđối tượng
người đọc các thông điệp, dẫn đến hệ quả là việc thiếu
các cảm xúc cần thiết để tạo sự đồng cảm25, thiếu
thuyết phục26, và thậm chí là xa vời và khó hiểu 27. Để
khắc phục điều này, một mô hình truyền thông phát

6626

VNUHCM Journal of Economics, Business and Law 2026,10(2): 6622-6633



Bảng 2: Các nhóm chủ đề nghiên.

Nhóm Chủ đề Nghiên cứu

Nhóm 1 Hiện trạng, các chiến lược, và tác động của truyền thông phát triển bền vững 13,15,19,23,28,30,49

Nhóm 2 Hạn chế và rào cản của truyền thông phát triển bền vững 11,25,27,47,54

Nhóm 3 Các công cụ và chiến thuật truyền thông phát triển bền vững Thông điệp 16,24,55–58

Dạng thức truyền
thông

51,52

truyềnNguồn
thông

16

Lưu trú 18

Hậu cần, chuỗi
cung ứng, và vận
chuyển

12,53,59,60

Doanh nghiệp lữ
hành

53,61,62

Sản phẩm du lịch 50

Lễ hội 21,22,45

Thành phố 24

Bảo tàng 20,63

Du lịch thể thao 48

Nhóm 4 Mặt tiêu cực của truyền thông phát triển bền vững 31,32

triển bền vững đã được đề xuất dựa trênmôhình S-O-
R, trong đó đưa đến các kích thích nhằmkích hoạt quá
trình cảm xúc và nhận thức, dẫn đến việc tiếp tục chia
sẻ các thông tin về phát triển bền vững tại điểm đến
của du khách47. Trên thực tế, mô hình S-O-R đã cho
thấy tính hiệu quả trong việc đánh giá tác động của
các kích thích trên các nền tảng truyền thông trong
việc tạo ra cảm xúc tích cực, dẫn đến việc tiếp tục lan
truyền các thông tin tích cực về phát triển bền vững
tại điểm đến 11.
Nhóm 3 - Các công cụ và chiến thuật truyền thông
phát triển bền vững cho thấy các chiến lược truyền
thông đa phương tiện với chủ đề phát triển bền vững.
Các nghiên cứu trong nhóm này có xu hướng tập
trung vào các chủ đề trong truyền thông phát triền
bền vững. Đầu tiên là các nội dung dựa trên ba nền
tảng của phát triển bền vững bao gồm môi trường,
kinh tế xã hội, và văn hóa 24,57. Tuy nhiên, theo 55,
chỉ có khía cạnh về môi trường của phát triển bền
vững thật sự có tác động đến sự sẵn sàng chi trả của
du khách. Ở một mức độ sâu sắc hơn, nghiên cứu57

đánh giá các chiến thuật truyền thông phát triển bền
vững theo đa dạng cách tiếp cận với thông điệp, bao
gồm: sự dễ thấy, sâu sắc, rõ ràng, tính cảm xúc/lý
trí, tập trung vào sản phẩm/khách hàng/cộng đồng,

và các khía cạnh của phát triển bền vững. Một số
nghiên cứu khác tiếp cận theo các thành phần của hệ
thống nghe nhìn như logo, hình ảnh 52, hoặc các dạng
thức truyền thông đa phương tiện khác như hình ảnh,
video, đường dẫn…51.
Bên cạnh đó, đa dạng các phương pháp truyền thông
phát triển bền vững đã được xem xét. Các nghiên
cứu trước đây cho thấy các lễ hội xanh là địa điểm lan
truyền các thông điệp phát triển bền vững và khuyến
khích người tham gia cùng thực hiện 45. Thông qua
việc thực hiện một loạt các hoạt động bảo vệ môi
trường và phát triển bền vững tại chỗ21, các lễ hội
này không chỉ giảm thiểu những tác động tích cực lên
môi trường trong quá trình tổ chức, mà còn tạo ra các
tác động lâu dài đến những người tham gia, bao gồm
việc hình thành thái độ tích cực, và hành vi tiếp tục lan
truyền thông điệp 22. Trên thực tế, nghiên cứu đã cho
thấy hàng loạt các nỗ lực trong việc truyền thông phát
triển bền vững tại các lễ hội bao gồm thông tin về vận
chuyển, tái chế rác thải, tiết kiệm nước, năng lượng,
giáo dục phát triển bền vững,marketing xanh, các quy
định về phát triển bền vững, hỗ trợ cộng đồng… 21

Trong ngành lưu trú, nghiên cứu cho thấy phát triển
bền vững được truyền thông tốt có thể mang đến một
lợi thế cạnh tranh cốt lõi18. Đối với các doanh nghiệp
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kinh doanh dịch vụ du lịch, việc truyền thông phát
triển bền vững có thể khiến doanh nghiệp được nhìn
nhận một cách tích cực hơn60,62, tác động đến hiệu
quả quảng cáo trên nền tảng mạng xã hội, cũng như ý
định thực hiện các hành vi ủng hộ thương hiệu du lịch
của du khách12,61. Việc phát triển bền vững và truyền
thông phát triển bền vững phải được thực hiện một
cách xuyên suốt và rộng khắp, trên toàn bộ hệ thống
hậu cần tổ chức du lịch59. Tuy nhiên, một thực tế
là các nỗ lực phát triển bền vững không được truyền
thông hiệu quả trên các nền tảng của đại lý du lịch53.
Nhóm 4 – Mặt tiêu cực có thể nhận thấy trong
truyền thông phát triển bền vững: Các nghiên cứu
trong nhóm này tiếp cận theo góc nhìn của giai đoạn
hậu sự thật [post-truth era], nơimà các trangmạng xã
hội, với năng lực lan truyền các thông tin không được
kiểm chứng dẫn đến việcmất niềm tin nơi người dùng
truyền thông về đang dạng các nội dung truyền thông
phát triển bền vững trên nền tảng này32. Nghiên cứu
cũng cho thấy một xu thế rũ bỏ đạo đức [moral dis-
engagement] và thậm chí là bịt miệng đạo đức [moral
muteness] trong các bài viết truyền thông phát triển
bền vững của điểmđến du lịch, qua đó, bằng các chiến
thuật sử dụng từ ngữ trung lập, các tổ chức này đã làm
nhẹ đi các tác động tiêu cực mà du lịch tạo ra với môi
trường, và cộng đồng dân cư vì mục đích kinh tế64.
Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng tổng hợp các lý thuyết
và mô hình nền tảng thường được sử dụng để nghiên
cứu về đề tài truyền thông phát triển bền vững trong
du lịch [Hình 3].

THẢO LUẬN
Để trả lời câu hỏi nghiên cứu ba về khoảng trống
nghiên cứu [RQ3], các nhóm chủ đề được xác định
tại các bước trước đây sẽ được phân tích nội dung, rà
soát các khoảng trống khả kiến, so sánh với các kết
quả trong quá khứ để đề xuất các định hướng nghiên
cứu cho tương lai.
Đầu tiên, có thể nhận thấy các nghiên cứu trước đây
đã nghiên cứu các chiến lược lớn về truyền thông phát
triển bền vững tiếp cận theo đa dạng góc nhìn của
ngành truyền thông marketing49 hoặc tài chính13.
Các nghiên cứu trước đây đều đồng thuận về lợi
ích đối với doanh nghiệp khi thực hiện phát triển
bền vững và truyền thông phát triển bền vững đúng
cách23. Tuy nhiên, một thực tế rõ ràng là hoạt
động truyền thông phát triển bền vững tại các doanh
nghiệp vẫn chưa được thực hiện một cách hiệu quả
và đồng nhất49, đặc biệt là tại các doanh nghiệp vừa
và nhỏ23. Cân nhắc điều này, các doanh nghiệp có
quy mô vừa và nhỏ có các đặc điểm đặc thù bao gồm
khả năng thích nghi, phản ứng nhanh nhạy với các
thay đổi của thị trường65, cũng như triết lý tập trung

vào khách hàng để xây dựng các chiến lược truyền
thông66. Ngược lại, các doanh nghiệp vừa và nhỏ
cũng có nhiều đặc điểm bao gồm việc thiếu kinh phí
để phát triển bền vững67, và xu hướng tối ưu hóa hiệu
quả hoạt động kinh doanh68, có thể dẫn đến việc thực
hiện truyền thông phát triển bền vững để quảng bá là
chínhmà thiếu đi thực chất, dẫn đến các hệ quả không
mongmuốn61. Các nghiên cứu trong tương lai có thể
tiếp tục định hướng phát triển này và đánh giá hiệu
quả của các chiến lược truyền thông, hoặc việc không
có chiến lược truyền thông phát triển bền vững tác
động đến hiệu quả phát triển bền vững, và hiệu quả
hoạt động của các doanh nghiệp vừa và nhỏ.
Bên cạnh đó, một số nghiên cứu tiếp cận khái niệm
truyền thông phát triển bền vững theo góc nhìn các
hạn chế của loại hình truyền thông nay. Một đặc
điểm của truyền thông phát triển bền vững là dựa
vào các báo cáo công bố thông tin 13 và một số hoạt
động công bố của doanh nghiệp trên các nền tảng
mang tính chính thức như website69 hoặc các trang
mạng xã hội chính thức của doanh nghiệp 70. Khác
với nền tảng website và các dạng thức truyền thông
mang tính chính thống và nghiêm túc, mạng xã hội
có các định dạng truyền thông tương đối đa dạng, cần
khả năng thích ứng của người làm truyền thông12,61.
Với đa phần người dùng là người trẻ tuổi, tìm kiếm sự
giải trí trên nền tảng71, lối diễn đạt mang tính trung
lập, rõ ràng, và khô cứng khiến các thông điệp này
thiếu sự kết nối và khó hiểu25,27. Các nghiên cứu
trong quá khứ về đề tài truyền thông trên mạng xã
hội thường tiếp cận theo hướng đánh giá tác động của
các kích thích đến tư duy và cảm xúc của người dùng,
ảnh hưởng đến các hành vi tích cực được kỳ vọng
của họ11. Theo góc nhìn này, một hệ quả tất yếu là
những cách diễn đạt không phù hợp với các dạng thức
truyền thông mới có thể dẫn đến sự suy giảm trong
khả năng thuyết phục của các nỗ lực truyền thông
phát triển bền vững của doanh nghiệp. Do đó, các
nghiên cứu trong giai đoạn tiếp theo có thể tiếp tục
mở rộng định hướng này và đánh giá tác động tiêu cực
của những hình thức diễn đạt truyền thống trong việc
truyền thông phát triển bền vững trên các dạng thức
truyền thông mới bao gồm mạng xã hội và các phiên
bản khác biệt của nó như video [Youtube], video ngắn
[TikTok], tin tức ngắn [X]…
Ngoài ra, một số lượng lớn các nghiên cứu trong bộ
dữ liệu cũng cho thấy việc nghiên cứu về truyền thông
phát triển bền vững được tiến hành theo nhiều góc
nhìn khác nhau bao gồm nguồn tin, thông điệp, và
dạng thức truyền thông, qua đó đánh giá hiệu quả
của các chiến thuật này16,24,55–58. Trong đa phần các
nghiên cứu, các nội dung truyền thông được tìm thấy
thường không vượt ra khỏi ba trụ cột cơ bản của phát
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Hình 3: Các lý thuyết nền tảng được sử dụng để nghiên cứu về đề tài. Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp

triển bền vững là kinh tế, xã hội, và môi trường16,
trên các nền tảng truyền thông thường thấy như đã
phân tích ở phía trên51,52 , với các nguồn tin chính
thống từ phía chủ thể thực hiện các hoạt động phát
triển bền vững69. Theo góc nhìn này, tác động của
bên thứ ba trong hệ thống truyền thông phát triển bền
vững thường được xem xét như mục tiêu của toàn bộ
quá trình, còn ít các nghiên cứu xem xét tác động của
việc truyền thông phát triển bền vững được thực hiện
bởi các bên liên quan đến hiệu quả truyền thông nói
chung16. Theo góc nhìn này, các nội dung do người
dùng tạo ra có độ tin cậy và khả năng thuyết phục nhất
định72, ảnh hưởng đến quá trình quảng bá điểm đến
du lịch73. Qua đó, các nghiên cứu trong tương lai nên
đa dạng hóa các nguồn truyền thông phát triển bền
vững, hướng đến bên thứ ba, hoặc những người có
ảnh hưởng trên mạng xã hội, bao gồm cả AI để đánh
giá tác động đa dạng của chúng74.
Cùng lúc đó, các hành vi được kỳ vọng của các bên liên
quan trong truyền thông phát triển bền vững thường
được xem xét là thái độ và hành vi lan truyền22, cũng
như đồng tạo giá trị12. Với nhận thức về hiệu quả của
phát triển bền vững và truyền thông phát triển bền
vững thường được đánh giá trong dài hạn, các ý định
thực hiện hành vi trong ngắn hạn có thể chưa đủ để
đánh giá về vấn đề này75. Các nghiên cứu trong tương
lai có thể cân nhắc các nhân tố mang tính chiến lược
và lợi thế cạnh tranh trong dài hạn đối với các doanh
nghiệp và điểm đến du lịch trong marketing như tài
sản thương hiệu 76 hoặc chuỗi đồng kiến tạo thương
hiệu du lịch77.
Các nghiên cứu trước đây cũng đã đánh giá các nỗ lực
truyền thông phát triển bền vững trong đa dạng các
ngữ cảnh tổ chức du lịch khác nhau như lễ hội21,22,45,
thành phố24, triển lãm20,63, thể thao48… Để khái
quát hóa cơ sở lý thuyết để đánh giá hoạt động truyền
thông phát triển bền vững trong du lịch, các nghiên
cứu trong tương lai nên tiếp tục khám phá hiện trạng,
chiến lược và chiến thuật đa dạng, cũng như hiệu quả

của hoạt động này trong các lĩnh vực du lịch khác
nhau.
Cuối cùng, một số ít các nghiên cứu trong bộ dữ
liệu cho thấy khả năng vi phạm đạo đức trong truyền
thông phát triển bền vững bao gồm hành vi rửa
xanh78, thực hành xanh để quảng bá [conspicuous
sustainability]64. Với hiện trạng phức tạp của hệ
thống truyền thông đa nền tảng ngày nay32, các hoạt
động truyền thông không mang tính thực chất của
các điểm đến du lịch có các tác động đa dạng và phức
tạp với người sử dụng truyền thông79. Việc tiếp tục
nghiên cứu sâu vào vấn đề này có thể cung cấp các
hàm ý quản trị quan trọng cho các chuyên gia về mar-
keting cũng như truyền thông trong việc xây dựng
một chiến lược truyền thông phát triển bền vững thực
chất, mang lại hiệu quả cao, thúc đẩy phát triển bền
vững trong ngành du lịch.
ĐÓNGGÓP CỦANGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục tiêu xây
dựng một góc nhìn khái quát về đề tài nghiên cứu
“Truyền thông phát triển bền vững trong ngành du
lịch,” qua đó xác định các xu hướng nghiên cứu trong
ở thời điểm hiện tại, và rà soát khoảng trống, đề xuất
các hướng nghiên cứu cho tương lai.
Về mặt học thuật, thông qua quá trình phân tích và
thảo luận, các kết quả nghiên cứu đã trả lời đầy đủ
các câu hỏi nghiên cứu, đồng thời hoàn thành mục
tiêu nghiên cứu đề ra:
[1] Đây là một đề tài có tính cấp thiết và tiềm năng
phát triển cao. Mặc dù đã có nhiều công trình với số
lượng trích dẫn đáng kể, kết quả nghiên cứu vẫn chưa
thật sự thống nhất và chưa tương xứng với tiềm năng,
mở ra nhiều cơ hội tiếp tục nghiên cứu.
[2] Có bốn nhóm chủ đề chính: [i] hiện trạng, chiến
lược và tác động; [ii] các hạn chế và rào cản; [iii] công
cụ và chiến thuật truyền thông; và [iv] nhữngmặt tiêu
cực có thể phát sinh trong quá trình truyền thông phát
triển bền vững. Các nhóm chủ đề có cơ sở lý thuyết
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rõ ràng, song vẫn tồn tại khoảng trống cần được tiếp
tục khai thác.
[3] Các khoảng trống nghiên cứu được xác định bao
gồm: [i] mở rộng nghiên cứu tới các doanh nghiệp
vừa và nhỏ; [ii] đánh giá hiệu quả truyền thông phát
triển bền vững trên các nền tảng truyền thông mới;
[iii] phân tích vai trò của nguồn thông tin và tác động
của bên thứ ba [ví dụ: nội dung do người dùng tạo
ra]; [iv] đo lường hành vi và tác động dài hạn; [v] mở
rộng sang các ngữ cảnh du lịch đa dạng hơn; và [vi]
nghiên cứu khía cạnh đạo đức và rủi ro trong truyền
thông phát triển bền vững.
Về mặt thực tiễn, các nghiên cứu cho thấy việc triển
khai truyền thông phát triển bền vững mang lại tác
động tích cực cho ngành du lịch, qua đó nhấn mạnh
nhu cầu gắn kết phát triển bền vững thực chất với các
chiến lược truyền thông đa nền tảng. Điều này giúp
củng cố niềm tin của các bên liên quan, đồng thời
hướng đến giá trị dài hạn như thương hiệu và lợi thế
cạnh tranh, thay vì chỉ tập trung vào hành vi ngắnhạn.
Đồng thời, cần có cơ chế kiểm soát để hạn chế rủi ro
rửa xanh, bảo đảm tính chân thực và độ tin cậy trong
truyền thông.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu này đã thực hiện một lược khảo hệ thống
và phân tích trắc lượng thư mục nhằm cung cấp một
cái nhìn toàn diện về lĩnh vực truyền thông phát triển
bền vững trong ngành du lịch. Bằng cách phân tích 38
công trình học thuật từ cơ sở dữ liệu Scopus, nghiên
cứu đã thành công trong việc xác định bốn nhóm chủ
đề nghiên cứu chính, bao gồm:1 hiện trạng và chiến
lược,2 các hạn chế và rào cản,3 các công cụ và chiến
thuật, và4 những mặt tiêu cực như hiện tượng rửa
xanh. Kết quả đã khẳng định truyền thông là một
công cụ mạnh mẽ để xây dựng thương hiệu điểm đến
và thúc đẩy hành vi bền vững, nhưng cũng phải đối
mặt với nhiều thách thức về tính hiệu quả và sự chân
thực. Dựa trên các phân tích, nghiên cứu đã chỉ ra các
khoảng trống quan trọng và đề xuất sáu hướng nghiên
cứu tiềm năng trong tương lai, từ việc mở rộng đối
tượng nghiên cứu sang các doanh nghiệp vừa và nhỏ
đến việc khám phá các nền tảng truyền thông mới và
các khía cạnh đạo đức. Về mặt lý thuyết, công trình
đã hệ thống hóa cơ sở tri thức hiện có và làm rõ các
xu hướng phát triển. Về mặt thực tiễn, các kết quả
cung cấp những hàm ý quan trọng cho các nhà quản
lý và hoạch định chính sách trong việc xây dựng các
chiến lược truyền thông phát triển bền vững hiệu quả
và đáng tin cậy hơn.

HẠN CHẾ VÀ CÁC HƯỚNGNGHIÊN
CỨU TRONG TƯƠNG LAI
Bên cạnh các khoảng trống nghiên cứu đã được đề
xuất trong phần trước, nghiên cứu này cũng cómột số
hạn chế nhất định về mặt phương pháp nghiên cứu,
tạo điều kiện cho các nghiên cứu trong tương lai tiếp
tục khám phá và thảo luận. Đầu tiên việc chọn từ
khóa của nghiên cứu dựa trên việc sử dụng khái niệm
“truyền thông phát triển bền vững”, kết hợp cùng một
số từ khóa liên quan đên du lịch bao gồm “du lịch”,
“điểm đến”, “địa điểm”; các từ khóa này có thể vẫn còn
thiếu sót và chưa phản ánh đầy đủ các đặc trưng khác
biệt của các loại hình tổ chức du lịch khách như du
lịch thực tế ảo, hoặc du lịch 360 độ… Các nghiên cứu
trong tương lai có thểmở rộng các từ khóa để đánh giá
thêm các khía cạnh và ngữ cảnhmànghiên cứu này có
thể đã bỏ qua. Bên cạnhđó, việc dựa trênmột cơ sở dữ
liệu duy nhất là Scopus có thể được biện luận dựa trên
các nghiên cứu trước đây cho thấy tính toàn vẹn và uy
tín của cơ sở dữ liệu này. Tuy nhiên, nghiên cứu có
thể bỏ qua các nghiên cứu quan trọng trong ngữ cảnh
Việt Nam, khi các bài báo được xuất bản tại các tạp
chí tại Việt Nam, có thể không được trích lục trong cơ
sở dữ liệu Scopus. Các nghiên cứu trong tương lai có
thể mở rộng thêm cơ sở dữ liệu bằng Google Scholar,
và sử dụng các phương pháp thu thập dữ liệu [data
mining] để mở rộng và thảo luận sâu hơn về kết quả
nghiên cứu.

LỜI CẢMƠN
Nghiên cứu này được tài trợ bởi Trường Đại học Tài
chính – Marketing, theo hợp đồng triển khai nhiệm
vụ thực hiện đề tài nghiên cứu khoa học cấp cơ sở
năm 2024 số 977/HĐ-ĐHTCM ngày 27/12/2024 về
việc thực hiện đề tài nghiên cứu khoa học có mã số
CS-30-24.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
Mô hình S-O-R: Mô hình Stimulus - Organism - Re-
sponse
Mô hình GRI: Mô hình Global Reporting Initiative
Mô hình ELM: Mô hình Elaboration Likelihood
Model
Mô hình PESTEL: Mô hình Political, Economic, So-
cial, Technological, Environmental, Legal
SDGs: Sustainable Development Goals
UNWTO: United Nations World Tourism Organiza-
tion
ITF: International Transport Forum

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin camđoan rằng không có bất kỳ xung
đột lợi ích nào trong công trình công bố.
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ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Bài báo: Truyền thông phát triển bền vững trong
ngành du lịch: lược khảo hệ thống và các hướng
nghiên cứu trong tương lai, nhiệm vụ của các tác giả
trong nhóm như sau:
Tác giả Nguyễn Đoàn Việt Phương chịu trách nhiệm
nội dung: Định hướng nghiên cứu, hướng dẫn xây
dựng quy trình và phương pháp nghiên cứu, thảo luận
kết quả nghiên cứu, và góp ý ở các bước thực hiện bản
thảo.
Tác giả Trần Việt Trinh chịu trách nhiệm nội dung:
Tổng hợp cơ sở lý thuyết, phân tích dữ liệu, minh họa
kết quả phân tích và thảo luận kết quả nghiên cứu.
Tác giả Võ Quốc Cường chịu trách nhiệm nội dung:
Góp ý, bổ sung cơ sở lý thuyết và thảo luận kết quả
nghiên cứu.
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ABSTRACT
Sustainable development communication plays a crucial role as a key strategy for promoting sus-
tainable tourism. However, this field remains underexplored and has not received commensurate
academic attention. Addressing this gap, this study conducts a comprehensive systematic litera-
ture review to provide a holistic overview of the trends, strategies, barriers, and impacts of sustain-
able development communication within the tourism industry. The study employs a bibliomet-
ric approach, utilizing the Scopus database to collect highly relevant academic works. The data
was subsequently refined using OpenRefine and visually analyzed with VOSviewer software. The
analysis identified four main research clusters. The first cluster focuses on the current state and
strategies of communication, highlighting its role in building destination reputation and influenc-
ing tourist intentions. The second cluster elucidates the barriers and limitations, particularly the lack
of emotional connection inmessaging and the challenges posed bymisinformation. The third clus-
ter explores the diverse communication tools, methods, and techniques deployed across various
tourism contexts, from hotels and museums to social media platforms. Finally, the fourth cluster
delves into the negative aspects, such as "greenwashing" and misleading communications. Based
on these findings, the study identifies significant research gaps and proposes future research direc-
tions, including extending research to small and medium-sized enterprises, exploring new media
platforms, and further analyzing the role of third parties and ethical considerations. This work not
only contributes to the theoretical foundation but also provides valuable practical implications for
policymakers and tourism business managers.
Key words: communication, sustainable development, tourism, bibliometric analysis, systematic
literature review
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