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TÓM TẮT 

Lòng trung thành của khách hàng đối với khách sạn xanh đang nổi lên như một chủ đề nghiên cứu quan trọng trong lĩnh vực du lịch - khách sạn do chịu tác 
động đồng thời của áp lực phát triển bền vững, cạnh tranh dịch vụ và sự thay đổi trong nhận thức tiêu dùng xanh. Tuy nhiên, những nghiên cứu hiện nay vẫn 
còn phân tán theo nhiều hướng tiếp cận như thực hành xanh, hình ảnh xanh, niềm tin xanh, sự hài lòng xanh, ý định quay lại, truyền miệng tích cực, chất lượng 
website, xanh giả tạo và truyền thông số. Bài báo này thực hiện tổng quan tài liệu theo hướng kết hợp phân tích thư mục mô tả và phân tích nội dung. Tập dữ
liệu gồm 96 bài báo được sàng lọc từ danh mục tài liệu Scopus, WoS; trong đó có những công trình lõi được lựa chọn để phân tích chuyên sâu các cơ chế tác động 
đến lòng trung thành của khách hàng đối với khách sạn xanh. Trên cơ sở đó, bài báo đề xuất khung nghiên cứu tích hợp cho bối cảnh Việt Nam, nhấn mạnh vai 
trò trung gian của hình ảnh xanh, niềm tin xanh và hài lòng xanh trong mối quan hệ giữa thực hành xanh và lòng trung thành của khách hàng, đồng thời gợi ý 
hướng mở rộng với các biến điều tiết như mối quan tâm về môi trường, kiến thức xanh và giá trị xanh cảm nhận. Bài báo đóng góp ở ba khía cạnh: hệ thống hóa 
trường nghiên cứu, tích hợp và tái cấu trúc các cơ chế tác động chủ đạo, và đề xuất định hướng xây dựng mô hình nghiên cứu phù hợp với ngành khách sạn xanh 
tại Việt Nam. Phát hiện nổi bật cho thấy các biến thực hành xanh, hình ảnh xanh, niềm tin xanh, hài lòng xanh, giá trị xanh cảm nhận, ý định quay lại và lòng 
trung thành là những hạt nhân lặp lại nhiều nhất; khoảng trống mạnh nhất nằm ở việc thiếu các mô hình tích hợp đặt lòng trung thành là cấu trúc trung tâm 
trong bối cảnh khách sạn xanh tại các thị trường mới nổi, đặc biệt là Việt Nam. 

Từ khóa: Khách sạn xanh; lòng trung thành; niềm tin xanh; hình ảnh xanh; sự hài lòng xanh; ý định quay lại. 

ABSTRACT 

Customer loyalty toward green hotels has emerged as an important research topic in the tourism and hospitality field, shaped simultaneously by 
sustainability pressures, service competition, and shifts in green consumer awareness. However, the existing body of research remains fragmented across 
multiple lines of inquiry, including green practices, green image, green trust, green satisfaction, revisit intention, positive word of mouth, website quality, 
greenwashing, and digital communication. This paper conducts a literature review by combining descriptive bibliometric analysis and content analysis. The 
dataset comprises 96 articles screened from Scopus and Web of Science sources, including a set of core studies selected for an in-depth examination of the 
mechanisms influencing customer loyalty toward green hotels. On this basis, the paper proposes an integrated research framework for the Vietnamese context, 
emphasizing the mediating roles of green image, green trust, and green satisfaction in the relationship between green practices and customer loyalty, while 
also suggesting potential extensions through moderating variables such as environmental concern, green knowledge, and perceived value. The study makes 
three main contributions: systematizing the research field, integrating and reconfiguring the dominant causal mechanisms, and proposing directions for 
developing a research model suitable for the green hotel sector in Vietnam. The most salient findings indicate that green practices, green image, green trust,
green satisfaction, green perceived value, revisit intention and customer loyalty constitute the central constructs of the field, while the strongest gap concerns 
the lack of integrated models positioning loyalty as the focal construct in emerging-market contexts, particularly Vietnam. 

Keywords: Green hotel; customer loyalty; green trust; green image; green satisfaction; revisit intention. 
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1. GIỚI THIỆU 

Trong bối cảnh ngành du lịch - khách sạn đang chịu áp 
lực chuyển đổi theo hướng phát triển bền vững, khách sạn 
xanh không còn là một lựa chọn mang tính hình ảnh mà 
đã trở thành một định hướng chiến lược gắn với hiệu quả 
kinh doanh, trách nhiệm xã hội và năng lực cạnh tranh dài 
hạn. Các nghiên cứu gần đây cho thấy việc triển khai các 
hoạt động xanh có thể giúp khách sạn giảm tác động môi 
trường, cải thiện hình ảnh thương hiệu, tăng niềm tin của 
khách hàng, nâng cao sự hài lòng và thúc đẩy các phản ứng 
hành vi tích cực như ý định quay lại, truyền miệng tích cực 
và trung thành thương hiệu [1, 2, 5, 6]. 

Từ góc độ quản trị marketing dịch vụ, lòng trung 
thành của khách hàng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng đối 
với doanh nghiệp khách sạn. Khách hàng trung thành 
không chỉ mang lại doanh thu lặp lại với chi phí duy trì 
thấp hơn so với khách hàng mới, mà còn tạo ra các hiệu 
ứng lan tỏa như giới thiệu cho người khác, bảo vệ danh 
tiếng thương hiệu, chấp nhận mức giá cao hơn và sẵn 
sàng tham gia vào các hành vi hỗ trợ tự nguyện đối với 
khách sạn [1, 3, 20]. Trong bối cảnh khách sạn xanh, giá trị 
của lòng trung thành càng lớn bởi quyết định tiêu dùng 
không chỉ dựa trên chất lượng dịch vụ cốt lõi mà còn gắn 
với nhận thức của khách hàng về tính xác thực của các 
cam kết môi trường. 

Tuy nhiên, khi khảo sát hệ thống tài liệu liên quan đến 
khách sạn xanh và lòng trung thành của khách hàng, tác 
giả có thể thấy những bài báo hiện có vẫn còn phân tán 
theo nhiều hướng nghiên cứu khác nhau. Một nhóm 
công trình tập trung vào thực hành xanh, chất lượng cảm 
nhận, hình ảnh xanh, niềm tin xanh và sự hài lòng xanh 
[1-3, 5]. Một nhóm khác lại phân tích các biến kết quả gần 
với lòng trung thành như ý định quay lại, ý định chuyển 
đổi [10, 12, 13, 15]. Gần đây hơn, nhiều công trình mở 
rộng sang các chủ đề mới như xanh giả tạo, chất lượng 
website, đánh giá trực tuyến, robot dịch vụ, CSR, tính xác 
thực của thương hiệu xanh và hành vi công dân khách 
hàng xanh [4, 8, 17-20]. 

Vấn đề đặt ra là mặc dù số lượng công bố ngày càng 
tăng, vẫn còn thiếu những bài tổng quan chuyên biệt 
bằng tiếng Việt tập trung trực tiếp vào lòng trung thành 
của khách hàng đối với khách sạn xanh như một cấu trúc 
trung tâm. Nhiều nghiên cứu xem lòng trung thành là 
biến phụ thuộc cuối cùng, nhưng chưa thật sự làm rõ cơ 
chế nối tiếp giữa thực hành xanh, hình ảnh xanh, niềm tin 
xanh, hài lòng xanh và lòng trung thành; đồng thời chưa 
hệ thống hóa đầy đủ các xu hướng mới như xanh giả tạo 
hay truyền thông số trong cùng một khung phân tích. 

Xuất phát từ khoảng trống đó, bài báo này hướng đến 
ba mục tiêu. Thứ nhất, hệ thống hóa trường nghiên cứu 
về lòng trung thành của khách hàng đối với khách sạn 
xanh trên cơ sở 96 tài liệu đã sàng lọc. Thứ hai, từ những 
công trình lõi, bài báo phân tích các cơ chế tác động, nền 
tảng lý thuyết, các cụm chủ đề và khoảng trống nghiên 
cứu. Thứ ba, bài báo đề xuất một khung nghiên cứu tích 
hợp cho bối cảnh Việt Nam. Để cụ thể hóa các mục tiêu 
này, bài báo tập trung trả lời bốn câu hỏi nghiên cứu: 
trường nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng 
đối với khách sạn xanh phát triển như thế nào theo thời 
gian và nguồn công bố? các cụm chủ đề và trục nghiên 
cứu chính là gì? những cơ chế tác động nào được sử dụng 
phổ biến để giải thích lòng trung thành của khách hàng 
trong bối cảnh khách sạn xanh? và những khoảng trống 
nào cần được ưu tiên kiểm định trong bối cảnh Việt Nam? 
Từ đó, bài báo đóng góp theo ba hướng: kết hợp phân 
tích thư mục mô tả với phân tích nội dung; tái cấu trúc các 
hướng phát triển của trường nghiên cứu theo các trục 
chủ đề; và gợi ý mô hình nghiên cứu phù hợp cho khách 
sạn xanh tại Việt Nam. Cần lưu ý đóng góp chính là việc 
tích hợp các kết quả đang phân tán, chỉ ra xu hướng mới 
nổi từ dữ liệu thư mục và chuyển hóa các phát hiện quốc 
tế thành một khung nghiên cứu có thể kiểm định trong 
ngành khách sạn xanh tại Việt Nam. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ KHUNG KHÁI NIỆM 

2.1. Khách sạn xanh và đặc trưng của dịch vụ xanh 
trong ngành khách sạn 

Khách sạn xanh được hiểu là cơ sở lưu trú tích hợp các 
hoạt động quản trị và vận hành nhằm giảm thiểu tác 
động tiêu cực tới môi trường thông qua tiết kiệm năng 
lượng, tiết kiệm nước, giảm phát thải, tái chế, sử dụng vật 
liệu thân thiện môi trường, quản lý chất thải và truyền 
thông minh bạch về các cam kết bền vững. Trong các 
công trình gần đây, khái niệm này còn được tiếp cận gần 
với khách sạn sinh thái, khách sạn bền vững, sự hiếu 
khách xanh hoặc thực hành khách sạn xanh [8, 12, 18]. 

Khác với nhiều loại hình dịch vụ khác, trải nghiệm 
khách sạn mang tính tổng hợp và khó kiểm chứng trước 
khi tiêu dùng. Do đó, trong bối cảnh khách sạn xanh, việc 
khách hàng có tin rằng khách sạn thực sự xanh hay không 
là một điều kiện rất quan trọng. Nói cách khác, thực hành 
xanh chỉ có thể chuyển hóa thành giá trị marketing khi 
chúng được khách hàng nhận diện, diễn giải tích cực và 
xem là xác thực. Đây chính là điểm làm cho các biến như 
hình ảnh xanh, niềm tin xanh, giá trị xanh cảm nhận và 
hài lòng xanh trở nên đặc biệt quan trọng trong lĩnh vực 
này [1, 5, 19]. 
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2.2. Lòng trung thành của khách hàng trong bối cảnh 
khách sạn xanh 

Lòng trung thành của khách hàng thường được tiếp 
cận theo hai chiều: trung thành hành vi và trung thành 
thái độ. Trung thành hành vi phản ánh xu hướng tái mua, 
quay lại và duy trì sử dụng dịch vụ; trong khi trung thành 
thái độ biểu hiện qua mức độ gắn bó, ưu tiên lựa chọn, 
niềm tin, sẵn sàng giới thiệu và bảo vệ thương hiệu. Trong 
ngành khách sạn xanh, hai chiều này thường gắn chặt với 
nhau nhưng không hoàn toàn trùng lặp. Một khách hàng 
có thể có thái độ tích cực với khách sạn xanh nhưng chưa 
chắc quay lại ngay, do còn chịu tác động bởi giá, vị trí, thu 
nhập hoặc thói quen du lịch. 

Chính vì vậy, nhiều nghiên cứu không đo lường lòng 
trung thành một cách trực tiếp mà dùng các biến kết quả 
gần [5, 10, 11, 17, 20]. Các biến này phản ánh những mắt 
xích khác nhau trên cùng một chuỗi hình thành trung 
thành. Cách tiếp cận này đặc biệt phù hợp với nghiên cứu 
khách sạn xanh, nơi việc tiêu dùng xanh thường gắn với 
giá trị, thái độ, chuẩn mực và mức độ tin cậy vào thông 
điệp bền vững của doanh nghiệp. 

2.3. Các nền tảng lý thuyết thường dùng 
Tổng hợp các công trình được lựa chọn cho thấy 

trường nghiên cứu này vận dụng khá đa dạng các nền 
tảng lý thuyết. Thứ nhất là Lý thuyết hành vi có kế hoạch 
(Theory of Planned Behavior - TPB), được dùng để giải 
thích ý định lựa chọn hoặc ý định quay lại khách sạn xanh 
thông qua thái độ, chuẩn chủ quan và kiểm soát hành vi 
cảm nhận [12, 13]. Thứ hai là chuỗi chất lượng cảm nhận 
- giá trị xanh cảm nhận - niềm tin/sự hài lòng - lòng trung 
thành, trong đó chất lượng cảm nhận, giá trị xanh cảm 
nhận, niềm tin và sự hài lòng là các biến trung gian then 
chốt dẫn đến lòng trung thành [1-3]. Thứ ba là các lý 
thuyết nhấn mạnh yếu tố giá trị và chuẩn mực xanh như 
lý thuyết giá trị - niềm tin - chuẩn mực và lý thuyết đóng 
khung mục tiêu, giúp giải thích vai trò của mối quan tâm 
tới môi trường, hiểu biết về giá trị xanh, giá trị cá nhân và 
động cơ lựa chọn tiêu dùng xanh [12-14]. Thứ tư là quan 
điểm marketing quan hệ và logic tín hiệu, được sử dụng 
ngầm hoặc trực tiếp trong các nghiên cứu về hình ảnh 
xanh, xanh giả tạo, chất lượng website, các bình luận trực 
tuyến và độ xác thực [2, 4, 8, 17, 19]. 

Từ góc độ khung khái niệm, tác giả có thể khái quát 
rằng lòng trung thành trong khách sạn xanh thường được 
giải thích theo chuỗi: tín hiệu và thực hành xanh của 
khách sạn → diễn giải nhận thức và cảm xúc của khách 
hàng → phản ứng hành vi gần → lòng trung thành và 
hành vi hỗ trợ lâu dài. Trong phạm vi bài viết này, chuỗi 

thực hành xanh → hình ảnh xanh/giá trị xanh cảm nhận 
→ niềm tin xanh/hài lòng xanh → ý định quay lại/lòng 
trung thành được xem là trục phân tích trung tâm, vì đây 
là tuyến quan hệ xuất hiện lặp lại với tần suất cao nhất 
trong các công trình lõi. 

Điểm khác biệt của cách tiếp cận trong bài báo này là 
không xem chuỗi thực hành xanh - hình ảnh xanh - niềm 
tin xanh - hài lòng xanh - lòng trung thành như một quan 
hệ mới hoàn toàn, mà xem đây là trục lý thuyết lõi cần 
được tái cấu trúc cùng với các yếu tố mới nổi. Các yếu tố 
như xanh giả tạo, tính xác thực, chất lượng website, 
truyền thông số và đánh giá trực tuyến được đưa vào như 
điều kiện làm suy yếu hoặc khuếch đại chuỗi hình thành 
lòng trung thành. Nhờ đó, mô hình đề xuất có tính tích 
hợp hơn so với việc chỉ kế thừa tuyến quan hệ tuyến tính 
đã xuất hiện trong các nghiên cứu trước. 

3. DỮ LIỆU VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Nguồn dữ liệu và tiêu chí lựa chọn 

Nguồn dữ liệu của bài viết được xây dựng từ danh 
mục tài liệu do tác giả tổng hợp và chuẩn hóa trước đó, 
bao gồm các công bố liên quan đến khách sạn xanh, 
hành vi khách hàng, lòng trung thành, ý định quay lại, 
niềm tin xanh, hình ảnh xanh, xanh giả tạo và các biến 
liên quan trong lĩnh vực du lịch - khách sạn. Danh mục 
khởi tạo được thu thập chủ yếu từ Scopus và Web of 
Science trong khoảng 10 năm gần đây. Về mặt truy hồi 
chủ đề, quá trình tập hợp dữ liệu tập trung vào các 
nhóm từ khóa xoay quanh khách sạn xanh, lĩnh vực 
khách sạn bền vững, các hoạt động thực hành xanh, 
hình ảnh xanh, niềm tin xanh, sự hài lòng xanh, ý định 
quay lại, lòng trung thành của khách hàng, xanh giả tạo, 
chất lượng website và các biểu hiện hành vi khách hàng 
có liên quan. Bộ dữ liệu được chốt tại thời điểm tháng 
4/2026. Chiến lược tìm kiếm được xây dựng theo hai 
nhóm thuật ngữ: nhóm bối cảnh gồm “khách sạn xanh”, 
“khách sạn bền vững”, “khách sạn sinh thái”, “dịch vụ 
khách sạn xanh”, “dịch vụ khách sạn bền vững”; nhóm 
hành vi và lòng trung thành bao gồm “khách hàng trung 
thành”, “lòng trung thành xanh”, “ý định quay lại”, “ý 
định hành vi”, “truyền miệng”, “niềm tin xanh”, “hình 
ảnh xanh”, “sự hài lòng xanh”, “xanh giả tạo” và “chất 
lượng trang web”. Các thuật ngữ được kết hợp bằng 
toán tử OR trong từng nhóm và AND giữa hai nhóm, với 
phạm vi ưu tiên ở tiêu đề, tóm tắt và từ khóa của bài báo. 

Tiêu chí giữ lại tài liệu được xác định theo ba nhóm: 
Thứ nhất, bài báo phải thuộc lĩnh vực du lịch, khách sạn 
có định hướng bền vững. Thứ hai, nội dung phải liên quan 
trực tiếp hoặc gần với các cấu trúc như khách sạn xanh, 
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thực hành xanh, hình ảnh xanh, niềm tin xanh, sự hài lòng 
xanh, ý định ghé thăm, ý định quay lại, lòng trung thành 
của khách hàng, ý định chuyển đổi hoặc hành vi công dân 
xanh của khách hàng. Thứ ba, tài liệu phải có đủ dữ liệu 
cơ bản gồm tác giả, năm, tiêu đề, nguồn xuất bản và 
DOI/URL để phục vụ chuẩn hóa dữ liệu và đối chiếu chéo 
trong quá trình làm sạch dữ liệu. Tiêu chí loại trừ gồm: bài 
không thuộc ngành du lịch - khách sạn; bài chỉ bàn về 
quản trị môi trường nói chung nhưng không gắn với 
khách sạn hoặc hành vi khách hàng; bài trùng lặp theo 
tiêu đề/DOI; bài thiếu thông tin thư mục cơ bản; và bài chỉ 
đề cập đến “green” theo nghĩa cung ứng, công nghệ hoặc 
tài chính mà không liên quan đến trải nghiệm, nhận thức 
hoặc lòng trung thành của khách hàng. 

3.2. Quy trình sàng lọc và làm sạch dữ liệu 
Quy trình xử lý dữ liệu được thực hiện theo bốn bước 

(bảng 1): Bước 1, tác giả tập hợp toàn bộ danh mục và 
loại bỏ các mục trùng lặp theo tiêu đề và DOI. Bước 2, 
tác giả rà soát thủ công tiêu đề, tóm tắt và nguồn xuất 
bản để loại bỏ các tài liệu không thuộc bối cảnh khách 
sạn xanh hoặc không liên quan đến hành vi khách hàng. 
Bước 3, tác giả chuẩn hóa tên tác giả, tên tạp chí, DOI và 
từ khóa rút trích từ tiêu đề. Bước 4, tác giả xác định 20 
công trình lõi có mức độ liên quan trực tiếp nhất đến 
lòng trung thành của khách hàng, ý định quay lại, niềm 
tin, hình ảnh, sự hài lòng và các cơ chế hình thành lòng 
trung thành trong khách sạn xanh để phục vụ phân tích 
nội dung. Việc lựa chọn các công trình lõi dựa trên ba 
căn cứ chính: mức độ phù hợp trực tiếp với chủ đề trung 
tâm, khả năng đại diện cho các trục nghiên cứu chủ yếu 
và giá trị giải thích đối với việc xây dựng khung nghiên 
cứu cho bối cảnh Việt Nam. 

Sau quá trình làm sạch, tập dữ liệu cuối cùng còn 96 
bài báo dùng cho phân tích thư mục và trực quan hóa. 
Trong số đó, 20 công trình lõi được sử dụng để phân tích 
cơ chế lý thuyết, đối chiếu kết quả và đề xuất mô hình 
nghiên cứu. Đối với nhóm công trình lõi, bài viết tiến hành 
mã hóa nội dung theo các tiêu chí: bối cảnh nghiên cứu, 
biến đầu vào, biến trung gian, biến điều tiết, biến kết quả, 
nền tảng lý thuyết và phát hiện chính. Cách tiếp cận hai 
tầng dữ liệu này giúp bài viết vừa giữ được độ bao quát 
của đánh giá thư mục, vừa bảo đảm chiều sâu của phân 
tích nội dung. Việc chọn 20 công trình lõi không dựa trên 
số trích dẫn đơn thuần mà dựa trên sự phù hợp trực tiếp 
với câu hỏi nghiên cứu, mức độ đại diện cho bốn nhóm 
chủ đề chính và khả năng cung cấp bằng chứng cho mô 
hình tích hợp đề xuất. 

Với 20 công trình lõi, quá trình mã hóa được thực hiện 
theo các trường: bối cảnh quốc gia/ngành; biến đầu vào 

như thực hành xanh, chất lượng dịch vụ xanh, chất lượng 
website hoặc CSR; biến trung gian như hình ảnh xanh, giá 
trị xanh cảm nhận, niềm tin xanh và hài lòng xanh; biến 
điều tiết như mối quan tâm môi trường, thế hệ khách 
hàng, tính xác thực hoặc loại hình khách sạn; biến kết quả 
như ý định quay lại, truyền miệng, lòng trung thành và 
hành vi công dân xanh của khách hàng; và cuối cùng là 
phương pháp nghiên cứu. Cách mã hóa này giúp phân 
biệt rõ kết quả tổng quan thư mục với kết quả phân tích 
nội dung. Kết quả mã hóa 20 công trình lõi theo nhóm 
chủ đề, biến nghiên cứu và vai trò lý thuyết được tóm lược 
trong bảng 2 và khung biến nghiên cứu được tổng hợp ở 
bảng 3. 

Cụ thể, bảng 1 trình bày quy trình lựa chọn và sử dụng 
dữ liệu; bảng 2 hệ thống hóa các hướng nghiên cứu chính 
của 20 công trình lõi; bảng 3 tổng hợp khung biến nghiên 
cứu đề xuất cho bối cảnh Việt Nam. 

Bảng 1. Quy trình lựa chọn và sử dụng dữ liệu trong nghiên cứu 

Bước Nội dung xử lý Kết quả 

1 

Tập hợp danh mục tài liệu ban đầu từ 
Scopus/WoS (truy xuất theo nhóm từ 
khóa về khách sạn xanh/dịch vụ khách 
sạn bền vững và lòng trung thành/ý 
định quay lại/niềm tin xanh/hình ảnh 
xanh/sự hài lòng xanh) 

126 bài báo 

2 
Khử trùng lặp theo tiêu đề và DOI; loại 
bỏ tài liệu ngoài bối cảnh khách sạn 
xanh 

Loại 30 mục trùng lặp, 
ngoài phạm vi hoặc 
thiếu metadata; còn 
96 bài báo 

3 
Chuẩn hóa dữ liệu và rút trích từ khóa từ 
tiêu đề 

96 bài báo dùng cho 
phân tích thư mục 

4 
Lựa chọn các bài có mức độ liên quan 
trực tiếp nhất đến lòng trung thành 
trong khách sạn xanh 

20 công trình lõi dùng 
cho phân tích nội 
dung 

Bảng 2. Các hướng nghiên cứu chính trong 20 công trình lõi được chọn từ 
96 bài báo 

Nhóm 
chủ đề 

Nội dung  
trọng tâm 

Biến chính 
Vai trò lý 

thuyết 

Nhóm 1 

Thực hành xanh, 
hình ảnh xanh, niềm 
tin, hài lòng và lòng 
trung thành 

Thực hành xanh; hình 
ảnh xanh; niềm tin 
xanh; sự hài lòng; lòng 
trung thành 

Giải thích cơ chế 
marketing quan 
hệ và trung gian 
nối tiếp 

Nhóm 2 
Ý định ghé thăm, quay 
lại, chuyển đổi và 
hành vi sau sử dụng 

Ý định ghé thăm lần 
đầu; ý định quay lại; ý 
định chuyển đổi 

Giải thích các kết 
quả gần của lòng 
trung thành 
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Nhóm 3 
Rủi ro nhận thức và 
truyền thông xanh 

xanh giả tạo; chất 
lượng trang web; đánh 
giá; thông điệp xanh 

Giải thích vai trò 
của tín hiệu số và 
tính xác thực 

Nhóm 4 
Điều kiện bối cảnh 
và cơ chế bổ trợ 

CSR; sự quan tâm về 
môi trường; giá trị; 
nhận dạng; hành vi 
công dân 

Bổ sung biến điều 
tiết, điều kiện 
biên và kết quả 
mở rộng 

Bảng 3. Khung biến nghiên cứu tổng hợp đề xuất cho bối cảnh Việt Nam 

Nhóm 
biến 

Biến cụ thể 
Vai trò  

trong mô hình 
Chiều tác động  

kỳ vọng 

Độc lập 

Thực hành xanh; 
chất lượng dịch vụ 
xanh; chất lượng 
website; CSR 

Phản ánh mức độ 
xanh và tín hiệu thị 
trường của khách sạn 

Tác động dương 
đến hình ảnh, 
niềm tin, sự hài 
lòng 

Nhận 
thức 

trung 
gian 

Hình ảnh xanh; giá 
trị xanh cảm nhận; 
chất lượng cảm 
nhận 

Diễn giải khách hàng 
về giá trị xanh của 
khách sạn 

Trung gian dương 

Cảm xúc 
- quan 

hệ 

Niềm tin xanh; hài 
lòng xanh 

Cơ chế chuyển hóa từ 
nhận thức sang phản 
ứng trung thành 

Trung gian dương, 
nối tiếp 

Kết quả 
gần 

Ý định ghé thăm lần 
đầu; ý định quay lại; 
ý định khuyến nghị 

Biểu hiện hành vi 
trước và sau trải 
nghiệm 

Tăng khi niềm tin 
và sự hài lòng 
tăng 

Kết quả 
cuối 

Khách hàng trung 
thành; sẵn sàng trả 
nhiều tiền hơn; hành 
vi công dân của 
khách hàng xanh 

Đầu ra chiến lược dài 
hạn của khách sạn 
xanh 

Tác động dương 

Điều 
chỉnh 

Sự quan tâm về môi 
trường; hiểu biết về 
khái niệm xanh; tính 
xác thực; loại hình 
khách sạn 

Điều kiện biên của 
mối quan hệ chính 

Điều chỉnh tăng 
hoặc giảm cường 
độ tác động 

3.3. Phương pháp phân tích 

Bài báo kết hợp ba nhóm kỹ thuật phân tích: Thứ nhất 
là phương pháp thống kê mô tả theo năm công bố và 
nguồn xuất bản nhằm nhận diện mức độ phát triển của 
chủ đề. Thứ hai là phương pháp phân tích đồng xuất hiện 
từ khóa trên cơ sở các thuật ngữ được rút trích và làm sạch 
từ tiêu đề bài báo; trong bước này, các từ khóa đồng nghĩa 
hoặc gần nghĩa được hợp nhất thủ công, còn các thuật ngữ 
quá chung được loại khỏi bản đồ để tránh làm loãng cấu 

trúc chủ đề. Từ đó, bài báo xây dựng bản đồ mạng từ khóa, 
bản đồ lớp phủ theo năm xuất bản trung bình, bản đồ mật 
độ và bản đồ tiến hóa chủ đề theo thời gian. Thứ ba là 
phương pháp phân tích nội dung 20 công trình lõi nhằm 
làm rõ cơ chế tác động, nền tảng lý thuyết, sự đồng thuận, 
các điểm chưa thống nhất và khoảng trống nghiên cứu. 
Đối với bản đồ đồng xuất hiện từ khóa, ngưỡng xuất hiện 
tối thiểu được đặt ở mức từ 2 lần trở lên nhằm loại bỏ các 
thuật ngữ quá hiếm nhưng vẫn giữ được các chủ đề mới 
nổi. Phương pháp đếm được sử dụng theo hướng đếm 
toàn bộ để mỗi lần xuất hiện của một thuật ngữ trong tiêu 
đề/từ khóa rút trích đều được tính. Các biểu đồ theo thời 
gian được sử dụng để nhận diện xu hướng và chủ đề nổi 
lên, không được diễn giải như bằng chứng về quan hệ 
nhân quả. Do dữ liệu RIS/metadata không phải lúc nào 
cũng chứa đầy đủ tài liệu tham khảo được trích dẫn, các 
trực quan hóa theo logic CiteSpace trong bài được sử dụng 
chủ yếu ở mức nhận diện tiến hóa chủ đề, không thay thế 
cho phân tích đồng trích dẫn chuẩn. 

4. KẾT QUẢ TỔNG QUAN VÀ THẢO LUẬN 
4.1. Xu hướng công bố và cấu trúc chung của trường 
nghiên cứu 

Kết quả tổng quan cho thấy chủ đề lòng trung thành 
của khách hàng đối với khách sạn xanh phát triển rõ nét 
từ sau năm 2020. Trong tập dữ liệu 96 bài báo đã sàng lọc, 
phần lớn công bố tập trung vào giai đoạn 2021 - 2026. 
Điều này phản ánh sự dịch chuyển mạnh của nghiên cứu 
từ các vấn đề chất lượng dịch vụ truyền thống sang các 
vấn đề phát triển bền vững, trách nhiệm môi trường và 
phản ứng của khách hàng trước các tín hiệu xanh của 
doanh nghiệp. Tác giả cần lưu ý rằng số liệu của năm 2026 
cần được hiểu như xu hướng tạm thời nếu thời điểm thu 
thập dữ liệu diễn ra khi năm nghiên cứu chưa kết thúc. 

Về mặt nội dung, trường nghiên cứu không phát triển 
theo một đường tuyến tính đơn giản mà hình thành từ 
nhiều dòng giao thoa. Các từ khóa nổi bật trong tập dữ 
liệu tập trung quanh khách sạn, khách sạn xanh, quản lý, 
thực hành xanh, giá trị xanh cảm nhận, niềm tin xanh, 
hình ảnh xanh, ý định hành vi và lòng trung thành của 
khách hàng. Điều này cho thấy lòng trung thành không 
được nghiên cứu như một kết quả độc lập, mà thường 
xuất hiện trong chuỗi tác động kết nối giữa hoạt động 
xanh của khách sạn, nhận thức của khách hàng và phản 
ứng hành vi sau trải nghiệm. 

Khi kết hợp thống kê mô tả với phân tích mạng từ 
khóa, tác giả có thể nhận diện ba trục phát triển chính của 
trường nghiên cứu. Trục thứ nhất tập trung vào cơ chế 
marketing quan hệ, nhấn mạnh thực hành xanh, hình ảnh 
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xanh, niềm tin xanh, sự hài lòng và lòng trung thành xanh. 
Trục thứ hai tập trung vào các biến hành vi gần như ý định 
ghé thăm, ý định quay lại, ý định chuyển đổi và ý định giới 
thiệu. Trục thứ ba là các chủ đề mới nổi như xanh giả tạo, 
chất lượng website, đánh giá trực tuyến, robot dịch vụ, 
CSR và hành vi công dân xanh của khách hàng. Xét theo 
tần suất và mức độ kết nối trong bản đồ từ khóa, nhóm 
biến xuất hiện nổi bật nhất gồm thực hành xanh, hình 
ảnh xanh, niềm tin xanh, hài lòng xanh, giá trị xanh cảm 
nhận, ý định hành vi/ý định quay lại và lòng trung thành. 
Về nền tảng lý thuyết, các công trình lõi thường quy tụ 
quanh chuỗi chất lượng - giá trị - niềm tin/hài lòng - lòng 
trung thành, trong khi mô hình TPB, mô hình VBN, lý 
thuyết đóng khung mục tiêu và logic tín hiệu được sử 
dụng như các khung giải thích bổ trợ. Phát hiện đáng chú 
ý từ dữ liệu thư mục là sự dịch chuyển từ các mô hình 
quan hệ truyền thống sang các chủ đề mới hơn như xanh 
giả tạo, truyền thông số, chất lượng website, đánh giá 
trực tuyến và hành vi công dân xanh của khách hàng. 

4.2. Các trục nghiên cứu 

Trục nghiên cứu 1: Thực hành xanh - hình ảnh xanh - 
niềm tin - hài lòng - lòng trung thành 

Đây là trục nghiên cứu trung tâm và có nền tảng lý 
thuyết vững nhất trong toàn bộ tập tài liệu. Assaker, 
O’Connor và El-Haddad [1] xây dựng mô hình tích hợp 
giữa hình ảnh xanh, chất lượng cảm nhận, sự hài lòng, sự 
tin cậy và lòng trung thành trong khách sạn cao cấp. Kết 
quả của nghiên cứu này chỉ ra rằng lòng trung thành 
không hình thành trực tiếp từ một yếu tố đơn lẻ, mà là kết 
quả của chuỗi nhận thức - cảm xúc, trong đó niềm tin và 
sự hài lòng đóng vai trò cầu nối quan trọng giữa chất 
lượng cảm nhận và lòng trung thành. Đây là cơ chế nền 
đã được xác lập trong các bài báo và tài liệu trước đây. 

Sun và cộng sự [2] tiếp tục mở rộng hướng này khi 
xem xét đồng thời chất lượng website của khách sạn và 
việc truyền thông các sáng kiến quản lý môi trường. 
Nghiên cứu cho thấy ngay cả trong môi trường trực 
tuyến, lòng trung thành của khách hàng xanh vẫn được 
thúc đẩy bởi cách khách hàng diễn giải các tín hiệu xanh 
từ phía khách sạn. Nói cách khác, bản thân thực hành 
xanh là cần thiết nhưng chưa đủ; khách sạn còn phải 
truyền tải các tín hiệu này một cách rõ ràng, đáng tin cậy 
và nhất quán qua nhiều điểm chạm dịch vụ. 

Shi và Fuchs [3] kết hợp SEM với fsQCA cho thấy không 
tồn tại một con đường duy nhất dẫn đến lòng trung 
thành của khách sạn xanh. Có những cấu hình khác nhau 
kết hợp sự tin cậy, hình ảnh, giá trị và các yếu tố liên quan 

đến dịch vụ đều có thể dẫn đến lòng trung thành. Kết quả 
này có ý nghĩa phương pháp quan trọng vì nó gợi ý rằng 
lòng trung thành trong khách sạn xanh có thể chịu ảnh 
hưởng đồng thời của nhiều cơ chế tương tác, chứ không 
chỉ của một mô hình tuyến tính đơn giản. 

Trong bối cảnh Việt Nam và châu Á, Nguyen Thi 
Huyen, Duong Hong và Hoang Thi [5] cho thấy thực hành 
xanh giúp hình thành niềm tin và hình ảnh xanh, từ đó 
thúc đẩy ý định quay lại. Hoang và Vu [20] mở rộng biến 
kết quả hành vi của khách hàng, cho thấy sự tin cậy và chỉ 
báo lựa chọn không chỉ ảnh hưởng đến ý định quay lại mà 
còn cả hành vi hỗ trợ tự nguyện. Các nghiên cứu này củng 
cố luận điểm rằng niềm tin là biến trung gian cốt lõi trong 
việc chuyển hóa các thực hành xanh thành phản ứng 
trung thành dài hạn. 

Mặc dù nhóm nghiên cứu này có mức độ đồng thuận 
cao, vẫn còn một số điểm chưa thật sự thống nhất. Chẳng 
hạn, thứ tự tác động giữa hình ảnh, niềm tin, giá trị xanh 
cảm nhận và sự hài lòng chưa hoàn toàn giống nhau giữa 
các nghiên cứu. Một số công trình xem hình ảnh là tiền tố 
của niềm tin, trong khi một số nghiên cứu khác coi hình 
ảnh và niềm tin là hai cơ chế song song. Đây là khoảng 
trống quan trọng để các nghiên cứu tiếp theo, đặc biệt 
trong bối cảnh Việt Nam, kiểm định mô hình trung gian 
nối tiếp giữa thực hành xanh, hình ảnh xanh, niềm tin 
xanh, sự hài lòng và lòng trung thành xanh. Vì vậy, điểm 
cần phát triển không chỉ là kiểm định lại từng quan hệ 
riêng lẻ, mà là kiểm định cấu trúc trung gian nối tiếp và 
các điều kiện làm thay đổi cường độ quan hệ, đặc biệt là 
tính xác thực của tuyên bố xanh, mức độ hiểu biết xanh 
và ảnh hưởng của đánh giá trực tuyến trong quyết định 
lưu trú. 

Trục nghiên cứu 2: Ý định ghé thăm, ý định quay lại 
và ý định chuyển đổi 

Một đặc điểm nổi bật của trường nghiên cứu là nhiều 
công trình không sử dụng trực tiếp biến lòng trung thành 
mà tập trung vào các biến kết quả gần như ý định ghé 
thăm, ý định thăm lại, ý định quay lại hoặc ý định chuyển 
đổi. Cách tiếp cận này phản ánh thực tế rằng trong dịch 
vụ khách sạn, lòng trung thành thường hình thành theo 
tiến trình: nhận thức tích cực → ý định lựa chọn → trải 
nghiệm → ý định quay lại → trung thành dài hạn. 

Quan, Koo và Han [10] phân tích sẵn sàng chuyển từ 
khách sạn truyền thống sang khách sạn xanh và cho thấy 
việc chuyển đổi sang khách sạn xanh là một bước trung 
gian quan trọng trước khi hình thành lòng trung thành. 
Wang và cộng sự [12] vận dụng lý thuyết xác định mục 
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tiêu để lý giải ý định đến thăm khách sạn xanh của người 
tiêu dùng; trong khi Zhang, Wong và Wang [13] kết hợp 
TPB với lý thuyết giá trị-niềm tin-chuẩn mực để dự báo ý 
định lựa chọn khách sạn xanh của giới trẻ Trung Quốc. 
Các nghiên cứu này cho thấy ý định lựa chọn khách sạn 
xanh không chỉ phụ thuộc vào lợi ích chức năng, mà còn 
chịu tác động của chuẩn mực xã hội, giá trị cá nhân và 
nhận thức về trách nhiệm môi trường. 

Rahman và Reynolds [14] phát triển mô hình khái 
niệm về sự bảo trợ của khách sạn xanh dựa trên các giá trị 
và thái độ; còn Seo và cộng sự [15] chứng minh hoạt động 
tiếp thị xanh bền vững có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 
hành vi của khách hàng. Như vậy, các nghiên cứu trong 
trục này giúp làm rõ tầng trung gian giữa nhận thức xanh 
và lòng trung thành, đồng thời cho thấy việc đo theo 
hướng đa chiều là phù hợp hơn so với việc chỉ dùng một 
chỉ báo đơn lẻ. 

Điểm còn hạn chế của nhóm nghiên cứu này là nhiều 
công trình dừng ở ý định trước trải nghiệm hoặc ý định 
ngay sau trải nghiệm, trong khi chưa kiểm định đủ mạnh 
mối liên hệ nối tiếp từ ý định lựa chọn ban đầu, trải 
nghiệm thực tế, ý định quay lại cho đến lòng trung thành. 
Đây là một khoảng trống lý thuyết và thực nghiệm đáng 
chú ý. Với bối cảnh Việt Nam, việc xây dựng mô hình kết 
nối đồng thời ý định ghé thăm lần đầu, ý định quay lại, ý 
định giới thiệu và lòng trung thành của khách hàng sẽ 
giúp phản ánh đúng hơn logic hành vi của khách hàng 
trong thị trường khách sạn xanh. 

Trục nghiên cứu 3: Xanh giả tạo, truyền thông số và 
các chủ đề mới nổi 

Một hướng nghiên cứu mới nhưng rất quan trọng là 
các yếu tố làm suy giảm hoặc điều chỉnh tác động của 
thực hành xanh đến lòng trung thành. Salem và cộng sự 
[4] cho thấy xanh giả tạo có thể bào mòn niềm tin trong 
các khách sạn bền vững. Chen, Bernard và Rahman [8] 
cũng xây dựng mô hình chứng minh rằng khi khách hàng 
nghi ngờ tính xác thực của tuyên bố xanh, niềm tin và ý 
định hành vi sẽ suy giảm đáng kể. Đây là nhánh nghiên 
cứu mang ý nghĩa học thuật lớn vì nó bổ sung mặt âm của 
chuỗi hình thành lòng trung thành, điều mà các nghiên 
cứu truyền thống thường bỏ qua. 

Bên cạnh xanh giả tạo, các tín hiệu truyền thông số 
ngày càng được chú ý. Song, Jai và Li [17] cho thấy các 
đánh giá xanh trên TripAdvisor là nguồn thông tin quan 
trọng định hình kỳ vọng của khách hàng. Lin và cộng sự 
[18] chỉ ra rằng thông điệp xanh và sự hiện diện của robot 
dịch vụ có thể ảnh hưởng đến đánh giá xanh của khách 
sạn. Sun và cộng sự [2] cũng cho thấy chất lượng website 

là một biến đáng chú ý trong việc hình thành lòng trung 
thành của khách hàng xanh. 

Nhánh nghiên cứu này hàm ý rằng lòng trung thành 
trong khách sạn xanh không chỉ được quyết định tại điểm 
tiếp xúc dịch vụ vật lý, mà còn được định hình từ môi 
trường truyền thông số nơi khách hàng tiếp nhận, diễn 
giải và đối chiếu các thông điệp xanh của khách sạn. Do 
đó, nhận thức tính xác thực, tính nhất quán của thông 
điệp và niềm tin số có thể là các biến bổ sung rất đáng 
quan tâm trong các mô hình tương lai. 

Hiện nay, nhóm nghiên cứu này vẫn còn tương đối 
mới và chưa được tích hợp đầy đủ vào các mô hình lòng 
trung thành truyền thống. Đây chính là một khoảng trống 
đáng khai thác, nhất là trong bối cảnh khách hàng ngày 
càng phụ thuộc vào website, nền tảng OTA và đánh giá 
trực tuyến để ra quyết định lưu trú. 

4.3. Các biến bối cảnh và cơ chế bổ trợ 
Ngoài ba trục chính nêu trên, nhiều công trình còn 

xem xét các biến bối cảnh và cơ chế bổ trợ như CSR, quan 
tâm đến môi trường, đổi mới, sự tham gia, độ tin cậy, hình 
ảnh thương hiệu xanh và nhận dạng khách hàng. Các 
biến này không phải lúc nào cũng xuất hiện như lõi trung 
tâm của mô hình, nhưng lại giúp giải thích tại sao cùng 
một mức độ thực hành xanh có thể tạo ra mức lòng trung 
thành khác nhau ở các nhóm khách hàng hoặc bối cảnh 
thị trường khác nhau. 

Kamboj và cộng sự [11] nhấn mạnh vai trò của giá trị, 
tính đổi mới và mức độ gắn kết trong việc thúc đẩy người 
tiêu dùng chấp nhận khách sạn xanh. Safeer, Abrar và 
Qing [19] chỉ ra rằng CSR, uy tín, mối quan tâm về môi 
trường và hình ảnh thương hiệu xanh có liên hệ chặt chẽ 
với hành vi khách hàng trong ngành khách sạn bền vững. 
Sarmiento-Guede, Antonovica và Antolín-Prieto [16] 
cũng cho thấy hình ảnh xanh có nhiều hệ quả quan hệ 
tích cực trong ngành khách sạn Tây Ban Nha. Như vậy, 
trường nghiên cứu đang dịch chuyển từ các mô hình 
tuyến tính đơn giản sang các mô hình đa tầng, có xét đến 
điều tiết và bối cảnh. 

Phát hiện này rất có giá trị đối với định hướng nghiên 
cứu ở Việt Nam. Thay vì xây dựng mô hình quá đơn 
tuyến, các nghiên cứu tiếp theo nên xem xét đồng thời 
các biến đầu vào, trung gian, điều tiết và các kết quả gần 
cũng như kết quả cuối cùng. Cách làm này sẽ giúp giải 
thích tốt hơn tính phức hợp của hành vi tiêu dùng xanh 
trong khách sạn. Đồng thời, cần thận trọng khi chuyển 
giao các mô hình quốc tế vào Việt Nam, vì sự khác biệt 
về mức độ nhận biết tiêu chuẩn xanh, thói quen tìm 
kiếm thông tin trực tuyến, mức nhạy cảm về giá và vai 
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trò của truyền miệng có thể làm thay đổi sức mạnh của 
các quan hệ trong mô hình. 

4.4. Phân tích trực quan từ bộ dữ liệu 

Với bộ dữ liệu 96 bài báo sau sàng lọc được sử dụng 
để xây dựng các bản đồ thư mục bằng VOSviewer và các 
trực quan hóa theo logic CiteSpace ở mức nhận diện tiến 
hóa từ khóa. Các hình dưới đây được xây dựng từ tập dữ 
liệu này, do đó phản ánh trực tiếp cấu trúc chủ đề, xu 
hướng công bố và tiến hóa nghiên cứu trong trường hợp 
đang khảo sát. Trong 
phần phân tích trực 
quan, tác giả tham 
chiếu lần lượt: Hình 1 
để mô tả xu hướng 
công bố theo năm, hình 
2 để xác định nguồn 
công bố nổi bật, hình 3 
để trình bày mạng 
đồng xuất hiện từ khóa, 
hình 4 để thể hiện lớp 
phủ thời gian, hình 5 để 
mô tả mật độ từ khóa 
và Hình 6 để khái quát 
tiến hóa chủ đề theo 
thời gian. Cách diễn giải 
các hình vì vậy tập 
trung vào xu hướng công bố, cấu trúc cụm chủ đề, mật 
độ thuật ngữ và tiến hóa chủ đề, không suy luận trực tiếp 
quan hệ nhân quả hay sức mạnh tác động giữa các biến. 

Xu hướng công bố theo năm của bộ dữ liệu được thể 
hiện ở hình 1. 

 
Hình 1. Số lượng bài báo công bố theo năm trong tập dữ liệu 96 tài liệu 

Hình 1 cho thấy, số công bố tăng rõ rệt từ sau năm 
2020. Giai đoạn 2021 - 2026 chiếm tỷ trọng lớn trong toàn 
bộ tập dữ liệu, trong đó năm 2025 đạt mức cao nhất với 
22 tài liệu. Xu hướng này cho thấy chủ đề lòng trung 

thành đối với khách sạn xanh là một hướng nghiên cứu 
mới nhưng phát triển nhanh, phản ánh sự gia tăng quan 
tâm của học giới đối với tiêu dùng xanh và phát triển bền 
vững trong ngành khách sạn. Tương tự, số liệu của năm 
2026 cần được hiểu như một dấu hiệu xu hướng, chưa 
phải là số liệu của cả năm. 

Cơ cấu nguồn công bố nổi bật của bộ dữ liệu được thể 
hiện ở hình 2. 

 

Hình 2. Các nguồn công bố nổi bật trong tập dữ liệu 96 tài liệu 

Hình 2 cho thấy, ba tạp chí: Journal of Sustainable 
Tourism, Journal of Hospitality Marketing & Management 
và Journal of Cleaner Production là ba nguồn công bố nổi 
bật nhất. Điều này hàm ý rằng trường nghiên cứu về lòng 
trung thành khách hàng đối với khách sạn xanh nằm ở 
giao điểm của ba dòng học thuật lớn: du lịch bền vững, 
marketing dịch vụ khách sạn và quản trị môi trường. 

Cấu trúc mạng đồng xuất hiện từ khóa được thể hiện 
ở hình 3. 

Hình 3 phản ánh cấu trúc tri thức trung tâm của tập dữ 
liệu. Các nút có kích thước lớn và mức kết nối cao như 
hotel, green hotel, behavioral intention, green practices, 
management, perceived value, green trust, green image 
và loyalty (khách sạn, khách sạn xanh, ý định hành vi, thực 
hành xanh, quản lý, giá trị cảm nhận, niềm tin xanh, hình 
ảnh xanh và lòng trung thành) cho thấy đây là các hạt 
nhân của hướng nghiên cứu. Từ mạng liên kết tác giả có 
thể nhận diện ba cụm lớn: cụm trải nghiệm và phản ứng 
khách hàng; cụm quản trị xanh và hiệu quả vận hành; và 
cụm ý định hành vi gắn với giá trị xanh cảm nhận. 
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Hình 3. Bản đồ mạng đồng xuất hiện từ khóa 

Hình 4. Bản đồ độ phủ từ khóa theo năm xuất bản trung bình 

Sự thay đổi chủ đề theo 
thời gian xuất bản trung 
bình được thể hiện ở hình 
4. 

Hình 4 cho phép nhận 
diện các chủ đề xuất hiện 
sớm hơn và các hướng mới 
nổi. Nhìn tổng thể, các chủ 
đề xuất hiện sớm hơn chủ 
yếu xoay quanh chất lượng, 
hình ảnh và sự hài lòng, 
trong khi các chủ đề gần 
đây nghiêng nhiều hơn về 
đổi mới, tiếp thị xanh, quản 
trị, truyền thông số và nhận 
thức của khách hàng. Kết 
quả này cho thấy hướng 
nghiên cứu đang mở rộng 
từ các biến tâm lý - quan hệ 
truyền thống sang các chủ 
đề đổi mới, truyền thông và 
bối cảnh thị trường. 

Mật độ tập trung của 
các từ khóa trọng tâm được 
thể hiện ở hình 5. 

Hình 5 cho thấy, vùng 
mật độ cao tập trung 
quanh các từ khóa khách 
sạn, khách sạn xanh, ý định 
hành vi, thực hành xanh, 
quản lý, giá trị xanh cảm 
nhận, niềm tin xanh và 
lòng trung thành. Điều này 
xác nhận rằng mặc dù chủ 
đề nghiên cứu ngày càng 
đa dạng, hạt nhân tri thức 
vẫn xoay quanh câu hỏi 
trung tâm: bằng cách nào 
các thực hành xanh của 
khách sạn được chuyển 
hóa thành nhận thức tích 
cực, phản ứng hành vi gần 
và lòng trung thành của 
khách hàng. 

Tiến hóa thời gian của 
các từ khóa tần suất cao 
được thể hiện ở hình 6. 
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Hình 5. Bản đồ mật độ từ khóa 

Hình 6. Bản đồ thời gian của các từ khóa tần suất cao 

Hình 6 cho thấy, các từ khóa nền như khách sạn, hình 
ảnh xanh, niềm tin xanh và lòng trung thành xuất hiện từ 
giai đoạn đầu của tập dữ liệu, sau đó kết nối dần với các 
từ khóa thực hành xanh, quản lý, hiệu suất, đổi mới, giá trị 
xanh cảm nhận và hành vi của người tiêu dùng. Điều này 
phản ánh quá trình dịch chuyển từ các mô hình giải thích 
dựa trên niềm tin - hình ảnh - lòng trung thành sang các 
cách tiếp cận rộng hơn, gắn với đổi mới, quản trị xanh và 
hành vi khách hàng. 

Tổng hợp các hình trên cho 
thấy, hướng nghiên cứu về lòng 
trung thành của khách hàng đối 
với khách sạn xanh đang phát triển 
theo ba trục chính: thứ nhất trục 
trải nghiệm và phản ứng của khách 
hàng với các biến như hình ảnh 
xanh, niềm tin xanh, giá trị xanh 
cảm nhận và lòng trung thành; thứ 
hai trục quản trị xanh của khách 
sạn với các biến như thực hành 
xanh, quản lý, hiệu suất và đổi mới; 
và thứ ba là trục hành vi lựa chọn 
và ý định của khách hàng với các 
biến ý định hành vi, giá trị xanh 
cảm nhận và hành vi khách hàng. 
Đây là cơ sở quan trọng để xây 
dựng mô hình nghiên cứu cho bối 
cảnh Việt Nam theo hướng kết nối 
giữa thực hành quản trị xanh, cơ 
chế tâm lý của khách hàng và các 
kết quả trung thành dài hạn. Như 
vậy, phát hiện mới từ phân tích thư 
mục không nằm ở việc xác nhận 
thêm sự tồn tại của các biến quen 
thuộc, mà nằm ở việc chỉ ra sự 
đồng thời của hai xu hướng: một 
mặt, hạt nhân nghiên cứu vẫn 
xoay quanh chuỗi thực hành xanh 
- nhận thức/niềm tin - hài lòng - 
trung thành; mặt khác, các chủ đề 
rủi ro và truyền thông số đang nổi 
lên như điều kiện biên mới của 
chuỗi hình thành lòng trung 
thành. Đây là cơ sở để đề xuất bổ 
sung tính xác thực, xanh giả tạo, 
chất lượng website và đánh giá 
trực tuyến vào các mô hình nghiên 
cứu tương lai. 

4.5. Khoảng trống nghiên cứu và hàm ý cho bối cảnh 
Việt Nam 

Từ kết quả tổng quan, tác giả có thể rút ra ít nhất năm 
khoảng trống nghiên cứu chính: Thứ nhất, chưa có nhiều 
nghiên cứu xem lòng trung thành của khách hàng là cấu 
trúc trung tâm trong khách sạn xanh; phần lớn công trình 
vẫn dừng ở ý định hành vi, ý định đến hoặc ý định quay 
lại. Thứ hai, các mô hình tích hợp đồng thời thực hành 
xanh, hình ảnh xanh, niềm tin xanh, hài lòng xanh và lòng 
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trung thành còn chưa nhiều, đặc biệt trong các thị trường 
mới nổi. Thứ ba, tác động tiêu cực của xanh giả tạo và vai 
trò của tính xác thực, tính nhất quán của thông điệp cũng 
như niềm tin số mới chỉ được xem xét rời rạc. Thứ tư, 
nhiều công trình mới chủ yếu nghiên cứu ở bối cảnh quốc 
tế, trong khi các bằng chứng ở Việt Nam còn hạn chế và 
phân tán. Thứ năm, các biến điều tiết như sự quan tâm về 
môi trường, hiểu biết về khái niệm xanh, thế hệ khách 
hàng, loại hình khách sạn, mức độ cao cấp của dịch vụ 
hoặc kênh thông tin trực tuyến vẫn chưa được tích hợp 
đầy đủ trong các mô hình lòng trung thành. 

Đối với bối cảnh Việt Nam, các khoảng trống trên gợi 
ý rằng một mô hình nghiên cứu phù hợp nên đặt lòng 
trung thành là biến kết quả trung tâm, đồng thời đo 
lường các biểu hiện gần như ý định quay lại và ý định 
khuyến nghị. Cách tiếp cận này vừa phù hợp với lý thuyết 
lòng trung thành trong marketing dịch vụ, vừa phản ánh 
đúng hơn logic hành vi tiêu dùng khách sạn xanh trong 
thực tế. Đối với nhóm khách hàng chưa từng trải nghiệm, 
ý định ghé thăm có thể được xem như một biến tiền đề, 
thay vì thay thế trực tiếp cho lòng trung thành. Bối cảnh 
Việt Nam cần được xem là một bối cảnh kiểm định riêng 
vì thị trường khách sạn xanh đang phát triển trong điều 
kiện nhận thức xanh của khách hàng chưa đồng đều, mức 
nhạy cảm về giá vẫn cao, và quyết định lưu trú chịu ảnh 
hưởng đáng kể của truyền miệng, đánh giá trực tuyến và 
đề xuất từ cộng đồng. Ngoài ra, các cơ sở lưu trú ở Việt 
Nam có thể đối chiếu thực hành xanh với Nhãn Du lịch 
bền vững Bông sen xanh và Tiêu chuẩn Khách sạn xanh 
ASEAN; hai khung này đều nhấn mạnh quản lý môi 
trường, tiết kiệm tài nguyên, quản lý năng lượng, nước, 
chất thải, sản phẩm thân thiện môi trường và sự tham gia 
của nhân viên/khách hàng [21, 22]. Vì vậy, mô hình đề 
xuất cho Việt Nam cần nhấn mạnh hơn vai trò của tính 
xác thực, niềm tin xanh, truyền thông minh bạch và đánh 
giá trực tuyến so với các mô hình chỉ tập trung vào chất 
lượng dịch vụ hoặc hình ảnh xanh. 

4.6. Đề xuất mô hình nghiên cứu cho các nghiên cứu 
tiếp theo 

Trên cơ sở kết quả tổng quan, bài viết đề xuất mô hình 
nghiên cứu cốt lõi cho bối cảnh Việt Nam theo logic: thực 
hành xanh/chất lượng dịch vụ xanh/chất lượng website 
→ hình ảnh xanh và giá trị xanh cảm nhận → niềm tin 
xanh; và hài lòng xanh → ý định quay lại/ý định khuyến 
nghị → lòng trung thành. Trong mô hình này, niềm tin 
xanh và hài lòng xanh được xem là hai biến trung gian 
chủ lực; ý định quay lại và ý định khuyến nghị đóng vai 
trò các biến kết quả gần, còn lòng trung thành là biến kết 

quả cuối cùng. Đối với khách hàng chưa từng trải nghiệm 
khách sạn, ý định đến có thể được sử dụng như biến tiền 
đề trong các mô hình mở rộng, nhưng không nên thay 
thế cho cấu trúc lòng trung thành trong mô hình lõi. Mô 
hình này là một khung tích hợp định hướng kiểm định, 
không phải một mô hình lý thuyết hoàn toàn mới. Điểm 
điều chỉnh chính cho bối cảnh Việt Nam là đặt ý định 
khuyến nghị, đánh giá trực tuyến và tính xác thực của 
tuyên bố xanh vào vị trí quan trọng hơn, bởi đây là những 
cơ chế có thể làm tăng hoặc làm suy giảm niềm tin của 
khách hàng trước khi lòng trung thành được hình thành. 

Mô hình này có ba ưu điểm: Thứ nhất, nó tích hợp 
được các kết quả đồng thuận nhất của tài liệu hiện có. 
Thứ hai, nó phù hợp với điều kiện nghiên cứu thực 
nghiệm tại Việt Nam vì các biến đều có thể đo lường bằng 
thang đo Likert. Thứ ba, mô hình cho phép mở rộng theo 
nhiều hướng, chẳng hạn bổ sung hành vi công dân của 
khách hàng, sự sẵn sàng trả giá cao hơn hoặc tác động 
của xanh giả tạo như một biến cản trở trong chuỗi hình 
thành trung thành. 

5. KẾT LUẬN 

Bài báo đã tổng quan trường nghiên cứu về lòng trung 
thành của khách hàng đối với khách sạn xanh trên cơ sở 
96 tài liệu đã sàng lọc và 20 công trình lõi được phân tích 
chuyên sâu. Kết quả cho thấy đây là một lĩnh vực phát 
triển nhanh, đặc biệt từ sau năm 2020, với ba trục nội 
dung nổi bật: thực hành xanh - hình ảnh xanh - niềm tin - 
hài lòng - lòng trung thành; ý định ghé thăm/quay 
lại/chuyển đổi; và các chủ đề mới như xanh giả tạo, truyền 
thông số, đánh giá trực tuyến và robot dịch vụ. 

Về học thuật, bài báo góp phần hệ thống hóa trường 
nghiên cứu và gợi mở rằng lòng trung thành trong khách 
sạn xanh không nên được xem như phản ứng đơn lẻ sau 
tiêu dùng, mà là kết quả của một chuỗi tác động đa tầng 
trong đó hình ảnh xanh, niềm tin xanh và hài lòng xanh 
giữ vai trò trung tâm. Đồng thời bài báo cũng cho thấy 
trường nghiên cứu đang chuyển dịch từ các mô hình 
tuyến tính đơn giản sang các mô hình tích hợp có xét đến 
bối cảnh, tính xác thực và các yếu tố truyền thông số. 

Về mặt thực tiễn, kết quả tổng quan gợi ý rằng các 
khách sạn xanh muốn xây dựng lòng trung thành bền 
vững cần đầu tư đồng thời vào thực hành xanh thực chất, 
chất lượng dịch vụ, truyền thông minh bạch và quản trị 
trải nghiệm khách hàng. Nếu không kiểm soát tốt tính 
nhất quán giữa thông điệp xanh và trải nghiệm thực tế, 
các nỗ lực xanh có thể bị suy yếu bởi hoài nghi hoặc xanh 
giả tạo. Cụ thể hơn, doanh nghiệp khách sạn nên ưu tiên 
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ba nhóm hành động. Nhóm thứ nhất là các thực hành 
xanh cốt lõi, dễ quan sát và có chi phí triển khai tương đối 
hợp lý như tiết kiệm điện, tiết kiệm nước, giảm nhựa dùng 
một lần, phân loại rác, tái sử dụng khăn/ga theo lựa chọn 
của khách, sử dụng vật tư thân thiện môi trường và thông 
tin rõ ràng về quy trình xanh tại điểm dịch vụ. Nhóm thứ 
hai là truyền thông minh bạch trên website, nền tảng đặt 
phòng và mạng xã hội, trong đó cần tránh tuyên bố xanh 
chung chung nhưng thiếu bằng chứng. Nhóm thứ ba là 
quản trị trải nghiệm sau lưu trú, bao gồm phản hồi đánh 
giá trực tuyến, khuyến khích truyền miệng tích cực và xử 
lý khiếu nại liên quan đến sự không nhất quán giữa cam 
kết xanh và trải nghiệm thực tế. Ở góc độ chi phí - lợi ích, 
các hoạt động truyền thông minh bạch, giảm nhựa dùng 
một lần, tiết kiệm nước/điện và quản trị đánh giá trực 
tuyến nên được ưu tiên trước vì vừa dễ triển khai, vừa trực 
tiếp tác động đến hình ảnh xanh, niềm tin xanh và ý định 
quay lại. 

Đối với các nghiên cứu tiếp theo tại Việt Nam, tác giả 
đề xuất ưu tiên kiểm định mô hình thực hành xanh → 
hình ảnh xanh/giá trị xanh cảm nhận → niềm tin xanh/hài 
lòng xanh → ý định quay lại và ý định khuyến nghị → 
lòng trung thành của khách hàng, đồng thời xem xét vai 
trò điều tiết của sự quan tâm về môi trường, hiểu biết về 
khái niệm xanh và tính xác thực. Đây là hướng đi có tiềm 
năng vừa về giá trị lý thuyết, vừa về ý nghĩa quản trị đối 
với ngành khách sạn xanh đang phát triển. 

Bên cạnh các đóng góp nêu trên, bài báo vẫn có một 
số giới hạn cần được thừa nhận: Thứ nhất, tập dữ liệu 
được xây dựng từ Scopus và Web of Science nên chưa 
phản ánh đầy đủ các nguồn công bố ngoài hai cơ sở dữ 
liệu này. Thứ hai, phần phân tích thư mục phụ thuộc vào 
chất lượng dữ liệu của các nguồn trích xuất, vì vậy một số 
bản đồ trực quan phù hợp hơn với mục đích nhận diện xu 
hướng và cụm chủ đề hơn là suy luận nhân quả. Thứ ba, 
việc lựa chọn 20 công trình lõi có yếu tố đánh giá học 
thuật của tác giả, do đó các nghiên cứu tiếp theo có thể 
mở rộng khung mã hóa hoặc bổ sung quy trình đối chiếu 
liên chủ thể để tăng độ tin cậy của kết quả tổng quan. Thứ 
tư, bài báo còn ít dữ liệu khảo sát khách hàng Việt Nam 
hoặc dữ liệu trường hợp doanh nghiệp khách sạn cụ thể, 
do đó các nhận định về bối cảnh Việt Nam mới dừng ở 
mức đề xuất định hướng kiểm định. Các nghiên cứu tiếp 
theo nên thu thập dữ liệu từ khách lưu trú tại các khách 
sạn đã áp dụng Nhãn Bông sen xanh, khách sạn đạt tiêu 
chuẩn Khách sạn xanh ASEAN hoặc các cơ sở lưu trú có 
chương trình quản trị môi trường rõ ràng để kiểm định 
mô hình đề xuất. 
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