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Tóm tắt
Nghiên cứu này phân tích vai trò của người có sức ảnh hưởng (KOL/KOC) và cơ chế hợp tác 
giữa các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) với người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm 
đến. Thông qua phỏng vấn 17 DMOs và chuyên gia trong lĩnh vực du lịch, quản lý điểm đến, 
kết quả nghiên cứu cho thấy người có sức ảnh hưởng không chỉ là kênh truyền thông mà còn 
là đối tác chiến lược trong hệ sinh thái điểm đến. Nghiên cứu xác định các động lực thúc đẩy 
hợp tác, các nội dung quản trị quan hệ hợp tác, quản trị rủi ro truyền thông và tích hợp yếu 
tố bền vững vào hoạt động marketing điểm đến. Kết quả góp phần mở rộng lý thuyết hợp tác 
marketing điểm đến trong bối cảnh chuyển đổi số và cung cấp hàm ý quản trị cho các điểm 
đến tại Việt Nam.
Từ khóa: Hợp tác marketing điểm đến, marketing điểm đến, marketing thông qua người có 
sức ảnh hưởng.
Mã JEL: M3, L83.

Developing an influencer-based collaborative destination marketing model: Insights 
from destination management organizations and tourism experts in Vietnam
Abstract
This study examines the role of social media influencers (KOLs/KOCs) and the collaborative 
mechanisms between Destination Management Organizations (DMOs) and influencers in 
destination marketing. Drawing on interviews with 17 representatives from DMOs and tourism 
experts, the results reveal that KOLs/KOCs should be regarded not merely as communication 
channels but also as strategic partners within the destination ecosystem. The research 
identifies the key drivers of collaboration, the governance mechanisms for collaborative 
relationships, the approaches to communication risk management, and the integration of 
sustainability into destination marketing activities. These findings contribute to the theory 
of collaborative destination marketing in the context of digital transformation and provide 
managerial implications for destination management practices in Vietnam.
Keywords: Collaborative destination marketing, destination marketing, influencer marketing.
JEL codes: M3, L83.



Số 349(2) tháng 7/2026 33

1. Giới thiệu
Du lịch là ngành kinh tế quan trọng, đóng vai trò thúc đẩy tăng trưởng của nhiều quốc gia đang phát triển 

(UNWTO, 2023). Trong bối cảnh chuyển đổi số, marketing điểm đến Việt Nam đang chuyển mạnh sang 
nền tảng số, hướng tới phát triển bền vững và nâng cao năng lực cạnh tranh quốc tế (VNAT, 2023). Sự phát 
triển của AI, Big Data và social media đã thúc đẩy xu hướng marketing thông qua người có sức ảnh hưởng 
(Influencer Marketing - IM) trong hoạt động quảng bá điểm đến. Theo Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam 
(VNAT, 2026), chuyển đổi số trong du lịch được triển khai gắn với chủ trương chuyển đổi số quốc gia theo 
Nghị quyết số 57-NQ/TW (Ban Chấp hành Trung ương, 2024). Theo đó, marketing điểm đến ngày càng chú 
trọng hợp tác với KOLs, travel influencers và content creators trên các nền tảng số như TikTok, YouTube, 
Instagram và Facebook để quảng bá hình ảnh du lịch Việt Nam ra thị trường quốc tế. Thực tiễn cho thấy 
nhiều điểm đến đã hợp tác với các influencer nhằm gia tăng nhận diện thương hiệu và lan tỏa trải nghiệm du 
lịch chân thực, giàu cảm xúc thông qua hình thức kể chuyện (storytelling).

Về lý luận, nhận thức và niềm tin của khách du lịch chịu ảnh hưởng mạnh từ nhóm tham khảo và 
truyền thông trực tuyến (Woodside & Lysonski, 1989; Volo, 2010; Wenger, 2008). Người có sức ảnh hưởng 
(influencers) ngày càng đóng vai trò “trung gian niềm tin” trong quá trình hình thành hình ảnh và quyết định 
lựa chọn điểm đến (Jalilvand & cộng sự, 2012). Các nghiên cứu gần đây khẳng định influencer có tác động 
lớn đến hành vi du lịch và hình ảnh điểm đến (Tsai & Hsin, 2023; Pourazad & cộng sự, 2025; Susanto & 
cộng sự, 2024). Tuy nhiên, phần lớn nghiên cứu tập trung vào góc nhìn du khách, trong khi còn thiếu các 
nghiên cứu tiếp cận từ góc nhìn quản trị của DMOs trong việc lựa chọn người có sức ảnh hưởng, quản trị 
hợp tác và kiểm soát thương hiệu điểm đến (Rodríguez-Hidalgo & cộng sự, 2025). 

Dựa trên mô hình hợp tác của Wood & Gray (1991) và Wang & Xiang (2007), nghiên cứu khám phá nhận 
thức của DMOs về vai trò của người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến tại Việt Nam. Nghiên cứu 
xác định các động cơ, điều kiện và thách thức ảnh hưởng đến sự hợp tác giữa DMOs và influencers; phân 
tích cách các DMOs lựa chọn, quản trị và đánh giá người có sức ảnh hưởng trong hoạt động marketing điểm 
đến. Từ đó, nghiên cứu đề xuất một khung khái niệm về hợp tác marketing điểm đến dựa trên người có 
sức ảnh hưởng bằng cách tích hợp mô hình VisCAP (Visibility, Credibility, Attractiveness, Power) (Percy 
& Rossiter, 1980), mô hình truyền thông có trách nhiệm xã hội (Socially Responsible Communication 
- SCR) (Morsing & Schultz, 2006) và mô hình Lý thuyết khủng hoảng truyền thông (Situational Crisis 
Communication Theory - SCCT) (Coombs, 2007) nhằm tăng cường trách nhiệm xã hội và quản trị khủng 
hoảng truyền thông trong marketing điểm đến tại Việt Nam. Kết quả hướng tới trả lời hai câu hỏi nghiên 
cứu: (1) Các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) và các chuyên gia tại Việt Nam nhận thức như thế nào về vai 
trò và yếu tố thúc đẩy sự hợp tác của những người có ảnh hưởng (KOLs/KOCs) trong hoạt động marketing 
điểm đến?, và (2) Mối quan hệ hợp tác giữa DMOs và những người có ảnh hưởng cần được quản trị như thế 
nào để nâng cao hiệu quả marketing điểm đến và hướng tới phát triển bền vững tại Việt Nam?

2. Tổng quan lý thuyết
2.1. Marketing điểm đến trong bối cảnh truyền thông số
Marketing điểm đến (Destination marketing) là quá trình các tổ chức marketing điểm đến (Destination 

marketing organizations - DMOs) phối hợp các nguồn lực và các bên liên quan để xây dựng hình ảnh, 
thương hiệu và vị thế cạnh tranh của điểm đến, qua đó thu hút các thị trường khách mục tiêu và thúc đẩy sự 
phát triển bền vững của điểm đến (Pike, 2020). Ngày nay, với sự phát triển của công nghệ trong thời đại số, 
marketing điểm đến truyền thống dần dịch chuyển sang ứng dụng công nghệ số, Internet và các nền tảng 
truyền thông trực tuyến nhằm xây dựng thương hiệu, quảng bá hình ảnh và tương tác với du khách trong 
toàn bộ hành trình du lịch. Sự phát triển của mạng xã hội, thiết bị di động, trí tuệ nhân tạo (AI), dữ liệu lớn 
(Big data) và các nền tảng số đã làm thay đổi căn bản cách thức du khách tìm kiếm thông tin, đánh giá và 
lựa chọn điểm đến (Xiang & Gretzel, 2010). Theo đó, các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) ngày càng sử 
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dụng các công cụ truyền thông số để tiếp cận và tương tác trực tiếp với khách du lịch.

Các nghiên cứu cũng khẳng định thương hiệu điểm đến ngày càng được đồng sáng tạo thông qua nội dung 
do người dùng và cộng đồng trực tuyến tạo ra, thay vì chỉ được xây dựng bởi các cơ quan quản lý du lịch. 
Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu vẫn tập trung vào hiệu quả truyền thông số hoặc hành vi của khách du 
lịch, trong khi chưa phân tích đầy đủ cách thức DMOs quản trị quan hệ với các chủ thể truyền thông mới 
trong hệ sinh thái số, đặc biệt là những người có sức ảnh hưởng. 

2.2. Marketing dựa vào người có sức ảnh hưởng trong du lịch và marketing điểm đến

Influencer-based destination marketing (IDM) sử dụng người có sức ảnh hưởng trên mạng xã hội để 
truyền tải hình ảnh và giá trị điểm đến thông qua nội dung số và trải nghiệm cá nhân (Singh & Diamond, 
2012). Người có sức ảnh hưởng đóng vai trò là đại sứ thương hiệu, giúp tăng tính chân thực, kết nối cảm 
xúc và tác động đến quyết định du lịch của khách hàng (Pop & cộng sự, 2021). Influencer marketing hiện 
được triển khai mạnh trên blog, vlog, TikTok, Facebook và Instagram, mang lại hiệu quả truyền thông cao 
với ROI trung bình 5,78 USD trên mỗi USD chi tiêu (Influencer Marketing Hub, 2024). Tuy nhiên, hiệu 
quả chiến dịch phụ thuộc vào mức độ phù hợp, độ tin cậy và tính xác thực của influencer. Người có sức ảnh 
hưởng (Influencer) được hiểu là những cá nhân có khả năng tác động đến nhận thức và hành vi của công 
chúng thông qua uy tín, chuyên môn hoặc mức độ nổi tiếng trên mạng xã hội (Joshi & cộng sự, 2023; Ki & 
cộng sự, 2020), bao gồm KOL (Key Opinion Leader - người có chuyên môn hoặc danh tiếng cao) và KOC 
(Key Opinion Consumer - người tiêu dùng có ảnh hưởng dựa trên trải nghiệm thực tế). 

Tuy nhiên, hầu hết các công trình đều tiếp cận từ góc nhìn cầu (demand-side), tập trung vào phản ứng của 
khách du lịch, trong khi còn ít nghiên cứu xem xét người có sức ảnh hưởng dưới góc nhìn của các DMOs, 
đặc biệt trong việc lựa chọn, quản trị quan hệ hợp tác và đánh giá hiệu quả hợp tác lâu dài. Do đó, mặc dù đã 
có nhiều nghiên cứu chứng minh vai trò của người có sức ảnh hưởng đối với hình ảnh và thương hiệu điểm 
đến, các nghiên cứu hiện có chưa giải thích đầy đủ người có sức ảnh hưởng được quản trị như thế nào với 
tư cách là một “đối tác chiến lược” trong hoạt động marketing điểm đến.

2.3. Hợp tác đa bên trong marketing điểm đến

Hợp tác trong marketing điểm đến (Cooperative Destination Marketing - CDM) được xem là một chiến 
lược quan trọng nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh của điểm đến du lịch thông qua sự phối hợp giữa các 
bên liên quan. Theo Wang & Xiang (2007), tính phụ thuộc lẫn nhau của ngành du lịch khiến không một tổ 
chức riêng lẻ nào có thể đơn độc thực hiện hiệu quả hoạt động marketing điểm đến; do đó, cần hình thành 
các liên minh hợp tác để chia sẻ nguồn lực, chi phí và thông tin marketing. Bên cạnh đó, Fyall & Garrod 
(2005) cho rằng marketing điểm đến là một quá trình hợp tác mạng lưới (network-based collaboration) 
nhằm tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững cho toàn bộ điểm đến thay vì lợi ích riêng lẻ của từng doanh nghiệp. 
Mô hình CDM của Wood & Gray (1991) nhấn mạnh rằng hoạt động marketing điểm đến du lịch cần được 
thực hiện thông qua sự hợp tác giữa nhiều bên liên quan như cơ quan quản lý du lịch, doanh nghiệp, cộng 
đồng địa phương, truyền thông, người có sức ảnh hưởng và khách du lịch. 

Các nghiên cứu về hợp tác marketing điểm đến đã khẳng định vai trò của sự phối hợp giữa các bên liên 
quan trong việc nâng cao năng lực cạnh tranh và xây dựng thương hiệu điểm đến (Wood & Gray, 1991; 
Wang & Xiang, 2007). Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu đã xem xét riêng lẻ tác động của người có sức ảnh 
hưởng đến hình ảnh điểm đến và ý định lựa chọn điểm đến của du khách (Xiang & Gretzel, 2010; Tran & 
Rudolf, 2022). Các nghiên cứu khác lại tập trung vào vai trò của hợp tác đa bên đối với sự phát triển bền 
vững của điểm đến hoặc quản trị khủng hoảng trong du lịch (Fyall & Garrod, 2005). Tuy nhiên, vẫn còn 
thiếu các nghiên cứu tích hợp xem xét người có sức ảnh hưởng như một đối tác chiến lược trong mô hình 
hợp tác marketing điểm đến, đặc biệt trong mối quan hệ với ba mục tiêu đồng thời: (i) tác động đến lựa chọn 
người có sức ảnh hưởng cho chiến dịch marketing điểm đến, (ii) thúc đẩy phát triển bền vững điểm đến và 
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(iii) hỗ trợ quản trị, phục hồi hình ảnh điểm đến trong các cuộc khủng hoảng truyền thông. Do đó, cần có 
thêm các nghiên cứu làm rõ cơ chế hợp tác giữa các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) và người có sức ảnh 
hưởng nhằm tối ưu hóa hiệu quả marketing điểm đến trong bối cảnh chuyển đổi số.

Như vậy, các nghiên cứu hiện có vẫn còn một số khoảng trống, như chưa xem người có sức ảnh hưởng 
là đối tác chiến lược của DMOs và còn thiếu góc nhìn quản trị của DMOs. Đồng thời, các nghiên cứu chưa 
tích hợp đầy đủ influencer marketing, xây dựng thương hiệu điểm đến hiệu quả, marketing điểm đến hợp 
tác và quản trị khủng hoảng truyền thông, cũng như chưa xây dựng một khung nghiên cứu thống nhất về lựa 
chọn người có sức ảnh hưởng, quản trị hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng, phát triển bền vững 
và quản trị khủng hoảng truyền thông.

Để thu hẹp khoảng trống nghiên cứu, bài viết kế thừa lý thuyết hợp tác của Wood & Gray (1991) và Wang 
& Xiang (2007) để giải thích tiền đề, động cơ, tiến trình và kết quả hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh 
hưởng trong marketing điểm đến. Đồng thời, mô hình tích hợp VisCAP (Percy & Rossiter, 1980) làm cơ sở 
lựa chọn người có sức ảnh hưởng, SCR (Morsing & Schultz, 2006) để lồng ghép trách nhiệm xã hội và phát 
triển bền vững, và SCCT (Coombs, 2007) nhằm quản trị rủi ro và khủng hoảng truyền thông. Trên cơ sở đó, 
nghiên cứu đề xuất mô hình Influencer-based Cooperative Destination Marketing (ICDM) nhằm giải thích 
cơ chế hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến tại Việt Nam tại Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính khám phá (exploratory qualitative research) nhằm 
làm rõ nhận thức của các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) về vai trò của người có sức ảnh hưởng và cơ 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết dự kiến 

 

 

 

 

 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính khám phá (exploratory qualitative research) nhằm 
làm rõ nhận thức của các tổ chức quản lý điểm đến (DMOs) về vai trò của người có sức ảnh hưởng và cơ 
chế hợp tác trong marketing điểm đến. Thiết kế nghiên cứu phù hợp với mục tiêu trả lời các câu hỏi nghiên 
cứu mang tính khám phá về “cái gì”, “như thế nào” và “tại sao” (Morse, 1994; Yin, 2014). 

Mẫu nghiên cứu được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu có chủ đích kết hợp chọn mẫu dây chuyền, 
gồm 17 chuyên gia là nhà quản lý, nhà nghiên cứu và đại diện doanh nghiệp có kinh nghiệm trong lĩnh vực 
du lịch và marketing điểm đến. Dữ liệu được thu thập thông qua phỏng vấn bán cấu trúc, ghi âm (có sự 
đồng ý của người tham gia), phiên mã và mã hóa để phân tích theo phương pháp phân tích chủ đề (thematic 
analysis) của Braun & Clarke (2006). Quá trình phân tích bao gồm các bước mã hóa, hình thành, rà soát và 
diễn giải các chủ đề, từ đó tổng hợp, diễn giải kết quả nhằm xây dựng mô hình ICDM. Quá trình mã hóa 
được thực hiện theo hướng quy nạp kết hợp đối chiếu với các khái niệm lý thuyết về hợp tác trong marketing 
điểm đến (Collaborative Destination Marketing), VisCAP, SCR và SCCT nhằm bảo đảm vừa phản ánh dữ 
liệu thực nghiệm vừa kế thừa nền tảng lý thuyết. 

Quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện đến khi đạt bão hòa, không xuất hiện chủ đề mới. Độ tin cậy của 
kết quả được bảo đảm thông qua đối chiếu dữ liệu từ tài liệu và phỏng vấn có ghi chép hoặc ghi âm, thảo 
luận thống nhất giữa các nhà nghiên cứu và xác nhận nội dung với một số người tham gia phỏng vấn. 
Nghiên cứu tuân thủ các nguyên tắc đạo đức, bảo đảm sự tham gia tự nguyện, đồng thuận, ẩn danh và bảo 
mật thông tin của người tham gia phỏng vấn. 

Cụ thể, tác giả đã tiến hành phỏng vấn 10 nhà quản lý điểm đến, gồm 5 quản lý cấp quốc gia và 5 quản lý 
cấp địa phương/cấp tỉnh tại Huế, Ninh Bình, Lào Cai, nơi có hoạt động hợp tác với KOL/KOC để marketing 
điểm đến; nhóm này được ký hiệu là QL. Bên cạnh đó, nghiên cứu phỏng vấn 07 chuyên gia du lịch là các 
nhà khoa học, giảng dạy tại các trường đại học về du lịch tại Việt Nam, được ký hiệu CG. Tổng cộng 17 
người tham gia phỏng vấn đều có hơn 10 năm kinh nghiệm quản lý, công tác, nghiên cứu liên quan đến chủ 
đề nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Vai trò của người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến 

Điều kiện 
tiền đề hợp 

tác - 
Precondition 

Động cơ hợp 
tác - 

Motivation 

Kết quả 
hợp tác kỳ 

vọng - 
Outcomes 

Tiến trình hợp tác Process 
- Mô hình VisCAP: lựa chọn Influencer 
- Mô hình SCR: truyền thông có trách 
nhiệm 
- Mô hình SCCT: quản trị khủng hoảng 
truyền thông 

chế hợp tác trong marketing điểm đến. Thiết kế nghiên cứu phù hợp với mục tiêu trả lời các câu hỏi nghiên 
cứu mang tính khám phá về “cái gì”, “như thế nào” và “tại sao” (Morse, 1994; Yin, 2014).

Mẫu nghiên cứu được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu có chủ đích kết hợp chọn mẫu dây chuyền, 
gồm 17 chuyên gia là nhà quản lý, nhà nghiên cứu và đại diện doanh nghiệp có kinh nghiệm trong lĩnh vực 
du lịch và marketing điểm đến. Dữ liệu được thu thập thông qua phỏng vấn bán cấu trúc, ghi âm (có sự 
đồng ý của người tham gia), phiên mã và mã hóa để phân tích theo phương pháp phân tích chủ đề (thematic 
analysis) của Braun & Clarke (2006). Quá trình phân tích bao gồm các bước mã hóa, hình thành, rà soát và 
diễn giải các chủ đề, từ đó tổng hợp, diễn giải kết quả nhằm xây dựng mô hình ICDM. Quá trình mã hóa 
được thực hiện theo hướng quy nạp kết hợp đối chiếu với các khái niệm lý thuyết về hợp tác trong marketing 
điểm đến (Collaborative Destination Marketing), VisCAP, SCR và SCCT nhằm bảo đảm vừa phản ánh dữ 
liệu thực nghiệm vừa kế thừa nền tảng lý thuyết.

Quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện đến khi đạt bão hòa, không xuất hiện chủ đề mới. Độ tin cậy 
của kết quả được bảo đảm thông qua đối chiếu dữ liệu từ tài liệu và phỏng vấn có ghi chép hoặc ghi âm, 
thảo luận thống nhất giữa các nhà nghiên cứu và xác nhận nội dung với một số người tham gia phỏng vấn. 
Nghiên cứu tuân thủ các nguyên tắc đạo đức, bảo đảm sự tham gia tự nguyện, đồng thuận, ẩn danh và bảo 
mật thông tin của người tham gia phỏng vấn.
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Cụ thể, tác giả đã tiến hành phỏng vấn 10 nhà quản lý điểm đến, gồm 5 quản lý cấp quốc gia và 5 quản lý 
cấp địa phương/cấp tỉnh tại Huế, Ninh Bình, Lào Cai, nơi có hoạt động hợp tác với KOL/KOC để marketing 
điểm đến; nhóm này được ký hiệu là QL. Bên cạnh đó, nghiên cứu phỏng vấn 07 chuyên gia du lịch là các 
nhà khoa học, giảng dạy tại các trường đại học về du lịch tại Việt Nam, được ký hiệu CG. Tổng cộng 17 
người tham gia phỏng vấn đều có hơn 10 năm kinh nghiệm quản lý, công tác, nghiên cứu liên quan đến chủ 
đề nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Vai trò của người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến

Kết quả phỏng vấn cho thấy tất cả các nhà quản lý điểm đến và chuyên gia đều đánh giá người có sức 
ảnh hưởng (KOL/KOC) là một trong những tác nhân quan trọng của hoạt động marketing điểm đến trong 
bối cảnh chuyển đổi số. Thay vì chỉ đóng vai trò quảng bá, KOL/KOC tham gia ngày càng sâu rộng vào quá 
trình xây dựng hình ảnh, lan tỏa giá trị thương hiệu và kết nối điểm đến với khách du lịch. Những người 
được hỏi cho rằng KOL/KOC đóng vai trò như một “trung gian niềm tin” giữa điểm đến và khách du lịch. 
Thông qua trải nghiệm thực tế, nội dung do họ tạo ra thường được du khách đánh giá là chân thực và đáng 
tin cậy hơn so với các thông điệp quảng cáo truyền thống. Điều này giúp gia tăng khả năng thuyết phục và 
tác động đến nhận thức cũng như quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. 

“Influencer Marketing là một xu hướng, đặc biệt là đối với điểm đến du lịch. Các điểm đến tại Việt Nam 
thường hợp tác với các KOL hoặc KOC để phát ngôn và giới thiệu về sản phẩm, dịch vụ, giá trị tài nguyên 
điểm đến dựa vào tệp khách du lịch họ hướng tới…” (CG07)

Kết quả phỏng vấn cho thấy các điểm đến và doanh nghiệp du lịch đang có xu hướng dịch chuyển từ việc 
ưu tiên hợp tác với KOL sang KOC (CG11, 13, 17; QL2, 4). Theo các chuyên gia, KOC thường tạo được 
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Bảng 1. Các tiền đề và động cơ thúc đẩy hợp tác giữa DMOs và Influencers 

Nhóm 
yếu tố 

Chủ đề Giải thích 

Tiền 
đề hợp 

tác 

Cạnh tranh gay gắt Áp lực cạnh tranh với các điểm đến trong khu vực buộc DMOs phải 
tìm kiếm các phương thức marketing mới hiệu quả hơn. 

Định hướng ứng dụng 
công nghệ vào 
marketing điểm đến 

Chiến lược chuyển đổi số ngành du lịch của Cục DLQG Việt Nam 
tạo điều kiện cho các hình thức marketing số phát triển. 

Nhu cầu hợp tác từ phía 
cung - cầu 

Nhu cầu lan tỏa hình ảnh điểm đến từ DMOs 
Nhu cầu thu nhập và danh tiếng, thương hiệu cá nhân của Influencer

Xu hướng Influencer 
marketing 

Số lượng KOL/KOC du lịch ngày càng tăng và sức ảnh hưởng lớn 

Động 
cơ hợp 

tác 

Xây dựng thương hiệu 
điểm đến 

Tăng cường nhận diện và định vị thương hiệu điểm đến trên môi 
trường số.

Mở rộng thị trường 
khách 

Tiếp cận các phân khúc khách hàng mới trong nước và quốc tế; đặc 
biệt là Gen Z.

Tăng năng lực cạnh 
tranh 

Tạo sự khác biệt và nâng cao vị thế cạnh tranh của điểm đến nhờ sự 
lan tỏa thông tin từ các influencer.

Tối ưu hóa chi phí 
marketing 

Giảm chi phí quảng cáo, đặc biệt chi phí phải trả cho KOC rất hợp lý.

Tăng hiệu quả truyền 
thông 

Nội dung do influencer tạo ra có tính tương tác và lan truyền cao. 

Tiếp cận công nghệ và 
xu hướng mới 

Học hỏi cách thức sáng tạo nội dung và tương tác với khách du lịch 
số.

Phát triển bền vững điểm 
đến 

Lan tỏa thông điệp du lịch xanh, bảo tồn văn hóa và trách nhiệm xã 
hội.

  Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nội dung phỏng vấn. 

 

4.3. Quản trị hoạt động hợp tác với người có sức ảnh hưởng và DMOs 

Khi xem xét các nội dung quản trị hợp tác, những người được hỏi đề cập đến các khía cạnh như được trình 
bày ở Bảng 2. 
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sự gần gũi, tính xác thực và khả năng tương tác cao với cộng đồng trực tuyến. Xu hướng này đặc biệt phù 

hợp với nhóm khách du lịch trẻ, khách du lịch số (digital travelers) và thế hệ Gen Z – những đối tượng có 

xu hướng tin tưởng vào trải nghiệm thực tế và đánh giá từ cộng đồng hơn là các thông điệp quảng cáo chính 

 8

 

Bảng 2. Các khía cạnh quản trị hợp tác với người có sức ảnh hưởng 
trong hoạt động Marketing điểm đến 

TT Các khía cạnh quản trị 
hợp tác 

Giải thích 

1 Xác định tiến trình, hình 
thức, cơ chế hợp tác 

Xây dựng quy trình từ xác định mục tiêu, lựa chọn hình thức và đối 
tác, triển khai đến đánh giá kết quả; áp dụng cơ chế liên kết, phân cấp 
hoặc theo thị trường tùy chiến dịch.

2 Xác định các bên liên 
quan tham gia hợp tác và 
vai trò của Influencer 

Xác định vai trò của Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, Sở Du lịch, 
doanh nghiệp, cộng đồng và Influencer; Influencer là đại sứ truyền 
thông và đồng sáng tạo thương hiệu điểm đến. 

3 Lựa chọn Influencer Lựa chọn KOL/KOC theo các tiêu chí như mức độ lan tỏa, uy tín, tính 
phù hợp và khả năng tác động đến hành vi du khách. 

4 Xem xét các khía cạnh 
phát triển bền vững 

Lồng ghép các tiêu chí về trách nhiệm xã hội, bảo tồn văn hóa, bảo vệ 
môi trường và định hướng phát triển du lịch bền vững trong hợp tác.

5 Quản trị khủng hoảng 
truyền thông khi hợp tác 
với influencer 

Thiết lập cơ chế dự báo, kiểm soát nội dung và ứng phó khủng hoảng 
nhằm bảo vệ hình ảnh điểm đến. 

 Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nội dung phỏng vấn. 

 

Về tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng, kết quả nghiên cứu cho thấy việc lựa chọn KOL/KOC được 
thực hiện dựa trên mô hình VisCAP được trình bày tại Bảng 3. Đối với KOL, yếu tố sức ảnh hưởng và độ 
nhận diện được đánh giá cao hơn, trong khi đối với KOC, độ tin cậy và tính xác thực được xem là tiêu chí 
quan trọng nhất. 

 

Bảng 3. Tổng hợp mức độ quan trọng của các tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng 

KOL Tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng theo mô hình 
VisCAP (Percy & Rossiter, 1980) 

KOC 

Cao Power (Sức ảnh hưởng/thuyết phục) Trung bình
Trung bình Credibility (Độ tin cậy - chuyên môn và tính khách quan) Cao

Cao Visibility (Độ nổi tiếng/độ nhận diện) Thấp
Thấp Attractiveness (Sức hấp dẫn, khả năng tạo đồng cảm) Cao

          Nguồn: Tác giả tổng hợp từ phỏng vấn sâu.  

 

Hoạt động hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng được triển khai thông qua nhiều cấp độ quản trị 
khác nhau, bao gồm cấp quốc gia, địa phương và doanh nghiệp. Các bên cần xác định rõ mục tiêu, quyền 
lợi, trách nhiệm và cơ chế phối hợp nhằm hạn chế xung đột lợi ích và nâng cao hiệu quả hợp tác lâu dài. 

“Các khía cạnh của bền vững được tích hợp trong mọi kế hoạch Marketing, ngay cả khi lựa chọn người có 
sức ảnh hưởng, chúng tôi ưu tiên những người có trải nghiệm thực tế, nội dung chân thực và có lượng 
tương tác tốt hơn là chỉ nổi tiếng, đặc biệt coi trọng những đóng góp cho cộng đồng, môi trường… khi lựa 
chọn đại sứ thương hiệu điểm đến như H'Hen Niê, Khoai lang thang…” (QL1 - Quản lý du lịch cấp Quốc 
gia) 

thức. Theo đó, KOL/KOC không còn được xem đơn thuần là công cụ truyền thông mà đã trở thành đối tác 
chiến lược trong hệ sinh thái điểm đến. Thông qua việc đồng sáng tạo nội dung, quảng bá hình ảnh và hỗ trợ 
xây dựng thương hiệu điểm đến, người có sức ảnh hưởng góp phần tạo nên mạng lưới hợp tác giữa DMOs, 
doanh nghiệp du lịch và khách du lịch trong môi trường số.

4.2. Tiền đề và động cơ thúc đẩy hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng
Bảng 1 tổng hợp kết quả nghiên cứu cho thấy các tiền đề hợp tác giữa DMO và người có sức ảnh hưởng 

xuất phát từ áp lực cạnh tranh ngày càng gia tăng giữa các điểm đến, định hướng chuyển đổi số trong 
marketing du lịch, nhu cầu hợp tác từ cả phía DMO và người có sức ảnh hưởng, cùng với sự phát triển mạnh 
mẽ của xu hướng influencer marketing. Những yếu tố này tạo nền tảng thúc đẩy các bên thiết lập quan hệ 
hợp tác trong hoạt động quảng bá điểm đến.

Về động cơ hợp tác, các bên hướng đến việc nâng cao nhận diện thương hiệu điểm đến, mở rộng thị 
trường khách, đặc biệt là thế hệ Gen Z, tăng cường năng lực cạnh tranh, tối ưu hóa chi phí marketing và 
nâng cao hiệu quả truyền thông. Bên cạnh đó, hợp tác còn giúp DMO tiếp cận các xu hướng công nghệ mới 
trong sáng tạo nội dung và góp phần lan tỏa các giá trị du lịch bền vững.

“Khách du lịch, đặc biệt khách du lịch là giới trẻ - Gen Z bây giờ quyết định rất nhiều dựa trên mạng xã 
hội. Nếu điểm đến không xuất hiện trên những nền tảng đó thì gần như mất lợi thế cạnh tranh.” (CG15 - 
Chuyên gia du lịch)

“Có những chiến dịch làm với KOC chỉ bằng một phần rất nhỏ chi phí quảng cáo nhưng mức độ lan tỏa 
lớn.” (QL7 - DMO địa phương, CG15 - Chuyên gia du lịch)

4.3. Quản trị hoạt động hợp tác với người có sức ảnh hưởng và DMOs
Khi xem xét các nội dung quản trị hợp tác, những người được hỏi đề cập đến các khía cạnh như được 

trình bày ở Bảng 2.
Về tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng, kết quả nghiên cứu cho thấy việc lựa chọn KOL/KOC được 

thực hiện dựa trên mô hình VisCAP được trình bày tại Bảng 3. Đối với KOL, yếu tố sức ảnh hưởng và độ 
nhận diện được đánh giá cao hơn, trong khi đối với KOC, độ tin cậy và tính xác thực được xem là tiêu chí 
quan trọng nhất.
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Bảng 2. Các khía cạnh quản trị hợp tác với người có sức ảnh hưởng 
trong hoạt động Marketing điểm đến 

TT Các khía cạnh quản trị 
hợp tác 

Giải thích 

1 Xác định tiến trình, hình 
thức, cơ chế hợp tác 

Xây dựng quy trình từ xác định mục tiêu, lựa chọn hình thức và đối 
tác, triển khai đến đánh giá kết quả; áp dụng cơ chế liên kết, phân cấp 
hoặc theo thị trường tùy chiến dịch.

2 Xác định các bên liên 
quan tham gia hợp tác và 
vai trò của Influencer 

Xác định vai trò của Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam, Sở Du lịch, 
doanh nghiệp, cộng đồng và Influencer; Influencer là đại sứ truyền 
thông và đồng sáng tạo thương hiệu điểm đến. 

3 Lựa chọn Influencer Lựa chọn KOL/KOC theo các tiêu chí như mức độ lan tỏa, uy tín, tính 
phù hợp và khả năng tác động đến hành vi du khách. 

4 Xem xét các khía cạnh 
phát triển bền vững 

Lồng ghép các tiêu chí về trách nhiệm xã hội, bảo tồn văn hóa, bảo vệ 
môi trường và định hướng phát triển du lịch bền vững trong hợp tác.

5 Quản trị khủng hoảng 
truyền thông khi hợp tác 
với influencer 

Thiết lập cơ chế dự báo, kiểm soát nội dung và ứng phó khủng hoảng 
nhằm bảo vệ hình ảnh điểm đến. 

 Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nội dung phỏng vấn. 

 

Về tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng, kết quả nghiên cứu cho thấy việc lựa chọn KOL/KOC được 
thực hiện dựa trên mô hình VisCAP được trình bày tại Bảng 3. Đối với KOL, yếu tố sức ảnh hưởng và độ 
nhận diện được đánh giá cao hơn, trong khi đối với KOC, độ tin cậy và tính xác thực được xem là tiêu chí 
quan trọng nhất. 

 

Bảng 3. Tổng hợp mức độ quan trọng của các tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng 

KOL Tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh hưởng theo mô hình 
VisCAP (Percy & Rossiter, 1980) 

KOC 

Cao Power (Sức ảnh hưởng/thuyết phục) Trung bình
Trung bình Credibility (Độ tin cậy - chuyên môn và tính khách quan) Cao

Cao Visibility (Độ nổi tiếng/độ nhận diện) Thấp
Thấp Attractiveness (Sức hấp dẫn, khả năng tạo đồng cảm) Cao

          Nguồn: Tác giả tổng hợp từ phỏng vấn sâu.  

 

Hoạt động hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng được triển khai thông qua nhiều cấp độ quản trị 
khác nhau, bao gồm cấp quốc gia, địa phương và doanh nghiệp. Các bên cần xác định rõ mục tiêu, quyền 
lợi, trách nhiệm và cơ chế phối hợp nhằm hạn chế xung đột lợi ích và nâng cao hiệu quả hợp tác lâu dài. 

“Các khía cạnh của bền vững được tích hợp trong mọi kế hoạch Marketing, ngay cả khi lựa chọn người có 
sức ảnh hưởng, chúng tôi ưu tiên những người có trải nghiệm thực tế, nội dung chân thực và có lượng 
tương tác tốt hơn là chỉ nổi tiếng, đặc biệt coi trọng những đóng góp cho cộng đồng, môi trường… khi lựa 
chọn đại sứ thương hiệu điểm đến như H'Hen Niê, Khoai lang thang…” (QL1 - Quản lý du lịch cấp Quốc 
gia) 

Hoạt động hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng được triển khai thông qua nhiều cấp độ quản 
trị khác nhau, bao gồm cấp quốc gia, địa phương và doanh nghiệp. Các bên cần xác định rõ mục tiêu, quyền 
lợi, trách nhiệm và cơ chế phối hợp nhằm hạn chế xung đột lợi ích và nâng cao hiệu quả hợp tác lâu dài.

“Các khía cạnh của bền vững được tích hợp trong mọi kế hoạch Marketing, ngay cả khi lựa chọn người có 
sức ảnh hưởng, chúng tôi ưu tiên những người có trải nghiệm thực tế, nội dung chân thực và có lượng tương 
tác tốt hơn là chỉ nổi tiếng, đặc biệt coi trọng những đóng góp cho cộng đồng, môi trường… khi lựa chọn 
đại sứ thương hiệu điểm đến như H’Hen Niê, Khoai lang thang…” (QL1 - Quản lý du lịch cấp Quốc gia)

Các chuyên gia đều cho rằng phát triển bền vững cần được tích hợp ngay từ quá trình lựa chọn và hợp 
tác với KOL/KOC. Những người có sức ảnh hưởng gắn với các giá trị như bảo vệ môi trường, bảo tồn văn 
hóa, hỗ trợ cộng đồng và du lịch xanh góp phần nâng cao tính xác thực của thương hiệu điểm đến, tăng 
niềm tin của du khách và thúc đẩy hình ảnh du lịch bền vững. Vì vậy, tính bền vững không chỉ là mục tiêu 
của marketing điểm đến mà còn là tiêu chí quan trọng trong quản trị quan hệ hợp tác với người có sức ảnh 
hưởng.

“Chúng tôi luôn chuẩn bị sẵn kịch bản phản ứng (phòng ngừa hoặc ứng phó) nếu có sự cố truyền thông 
xảy ra. Trong đó, kịch bản phải chỉ rõ cụ thể từng chủ thể thực hiện trong mạng lưới các bên liên quan” 
(QL3 - Quản lý du lịch cấp Quốc gia)

Kết quả nghiên cứu cũng nhấn mạnh vai trò của hệ thống quản trị hợp tác đa cấp giữa cơ quan quản lý du 
lịch trung ương, địa phương, doanh nghiệp và KOL/KOC. Sự phối hợp này tạo nên hệ sinh thái marketing 
điểm đến đồng bộ, phù hợp với đặc điểm quản trị du lịch tại Việt Nam. Bên cạnh đó, trong bối cảnh truyền 
thông số, hình ảnh điểm đến dễ bị tác động bởi các sự cố liên quan đến môi trường, văn hóa, chất lượng dịch 
vụ hoặc hành vi của người có sức ảnh hưởng. Do đó, các chuyên gia đề xuất xây dựng cơ chế quản trị rủi 
ro truyền thông, kiểm soát nội dung và kế hoạch ứng phó khủng hoảng nhằm bảo vệ hình ảnh điểm đến và 
nâng cao hiệu quả hợp tác.

4.4. Đề xuất khung hợp tác marketing điểm đến dựa trên người có sức ảnh hưởng

Các nội dung này được khái quát hoá qua Hình 2.

Như vậy, kế thừa lý thuyết hợp tác của Wood & Gray (1991) và Wang & Xiang (2007) để giải thích tiền 
đề, động cơ, tiến trình và kết quả hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến, 
tác giả xây dựng mô hình marketing điểm đến hợp tác với người có sức ảnh hưởng tại Việt Nam. Mô hình 
mô tả quá trình hợp tác chiến lược giữa DMOs, doanh nghiệp du lịch và KOL/KOC nhằm nâng cao năng lực 
cạnh tranh, tăng nhận diện thương hiệu và phát triển du lịch bền vững trong bối cảnh chuyển đổi số. Theo 
đó, tác giả đề xuất một khung khái niệm về hợp tác marketing điểm đến với người có sức ảnh hưởng bằng 
cách tích hợp mô hình VisCAP (Percy & Rossiter, 1980) cho hoạt động lựa chọn người có sức ảnh hưởng, 
mô hình SCR (Morsing & Schultz, 2006) cho việc xem xét trách nhiệm xã hội trong hoạt động marketing 
điểm đến, và mô hình SCCT (Coombs, 2007) nhằm hướng tới hoạt động quản trị khủng hoảng truyền thông 
trong marketing điểm đến tại Việt Nam.

5. Thảo luận và hàm ý
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Kết quả nghiên cứu đã trả lời hai câu hỏi nghiên cứu. Thứ nhất, các nhà quản lý điểm đến và chuyên gia 
tại Việt Nam xem người có sức ảnh hưởng là trung gian niềm tin, đồng sáng tạo thương hiệu và đối tác chiến 
lược trong marketing điểm đến. Quan hệ hợp tác được thúc đẩy bởi chuyển đổi số, cạnh tranh điểm đến 
và các mục tiêu xây dựng thương hiệu, mở rộng thị trường, tối ưu chi phí và phát triển bền vững. Thứ hai, 
nghiên cứu làm rõ cơ chế quản trị hợp tác thông qua tiến trình hợp tác, tiêu chí lựa chọn người có sức ảnh 
hưởng theo mô hình VisCAP và tích hợp quản trị rủi ro truyền thông (SCR, SCCT). Trên cơ sở đó, mô hình 
marketing điểm đến hợp tác dựa trên người có ảnh hưởng (ICDM) được đề xuất với bốn thành phần: tiền đề, 
động cơ, tiến trình và kết quả hợp tác. Kết quả này kế thừa các nghiên cứu về vai trò của mạng xã hội đối 
với hình ảnh điểm đến và quyết định du lịch (Xiang & Gretzel, 2010; Tran & Rudolf, 2022), đồng thời mở 
rộng khi khẳng định người có sức ảnh hưởng không chỉ là kênh truyền thông mà còn là đối tác chiến lược 
trong đồng sáng tạo giá trị và xây dựng thương hiệu điểm đến.

Như vậy, sự đóng góp mới của nghiên cứu được thể hiện như sau:
Thứ nhất, khác với các nghiên cứu trước chủ yếu nhấn mạnh vai trò của chính quyền, doanh nghiệp và 

cộng đồng địa phương trong phát triển điểm đến bền vững (Fyall & Garrod, 2005), nghiên cứu này cho thấy 
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Hình 2. Mô hình Marketing điểm đến hợp tác dựa vào người có sức ảnh hưởng (ICDM) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Tác giả tổng hợp và mô hình hoá nội dung phỏng vấn sâu DMOs và chuyên gia. 

 

Như vậy, kế thừa lý thuyết hợp tác của Wood & Gray (1991) và Wang & Xiang (2007) để giải thích tiền đề, 
động cơ, tiến trình và kết quả hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến, 
tác giả xây dựng mô hình marketing điểm đến hợp tác với người có sức ảnh hưởng tại Việt Nam. Mô hình 
mô tả quá trình hợp tác chiến lược giữa DMOs, doanh nghiệp du lịch và KOL/KOC nhằm nâng cao năng 
lực cạnh tranh, tăng nhận diện thương hiệu và phát triển du lịch bền vững trong bối cảnh chuyển đổi số. 
Theo đó, tác giả đề xuất một khung khái niệm về hợp tác marketing điểm đến với người có sức ảnh hưởng 
bằng cách tích hợp mô hình VisCAP (Percy & Rossiter, 1980) cho hoạt động lựa chọn người có sức ảnh 

1. TIỀN ĐỀ HỢP TÁC 
- Cạnh tranh điểm đến 
- Chuyển đổi số 
- Nhu cầu chia sẻ nguồn lực 
- Sự thay đổi trong hành vi của khách du lịch 

2. ĐỘNG CƠ HỢP TÁC 
- Xây dựng thương hiệu điểm đến 
- Tiếp cận với thị trường khách hàng mục tiêu 
- Chia sẻ nguồn lực và giảm chi phí 
- Khuyến khích du lịch bền vững  

3.HỢP TÁC3. HỢP TÁC 
DMOs 

(Cục DLQG Việt Nam, Sở 
du lịch địa phương) 

Influencers 
(KOLs/KOCs) 

4. TIẾN TRÌNH HỢP TÁC ICDM 

(i) Xác định 
chiến lược 
Marketing 

(ii) Lựa chọn 
Influencer 

(iii) Lựa chọn 
Influencer 
- VisCAP 

(iv) Quản trị 
hoạt động hợp 

tác 
- SCR 
- SCCT 

(v) Đánh giá 
hoạt động 

hợp tác 

5. KẾT QUẢ KỲ VỌNG CỦA QUÁ TRÌNH HỢP TÁC 
- DMOs (Tăng cạnh tranh và nhận diện thương hiệu điểm đến, thu hút khách du lịch, quốc tế hoá, phát 
triển bền vững…) 
- KOLs (Tăng thu nhập, tăng danh tiếng) 
- KOCs (Xây dựng thương hiệu cá nhân, thoả mãn nhu cầu chia sẻ, đồng sáng tạo sản phẩn du lịch) 
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người có sức ảnh hưởng cũng có thể góp phần lan tỏa thông điệp về du lịch có trách nhiệm, bảo tồn văn hóa 
và bảo vệ môi trường. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất mô hình ICDM như một khung khái niệm khám 
phá, tích hợp Collaborative Destination Marketing, VisCAP, SCR và SCCT trong một nền tảng lý thuyết 
thống nhất.

Thứ hai, thay vì tiếp cận phổ biến theo góc độ cầu về hành vi lựa chọn điểm đến dưới sự tác động của 
influencer marketing (Woodside & Lysonski, 1989; Volo, 2010; Wenger, 2008; Jalilvand & cộng sự, 2012; 
Tsai & Hsin, 2023; Pourazad & cộng sự, 2025; Susanto & cộng sự, 2024), nghiên cứu này tiếp cận ở góc 
nhìn cung - làm rõ cơ chế lựa chọn, quản trị và đánh giá influencer marketing trong mối quan hệ hợp tác giữa 
DMOs và người có sức ảnh hưởng.

Thứ ba, nghiên cứu xác định người có sức ảnh hưởng không chỉ là kênh truyền thông mà còn là trung gian 
niềm tin, đồng sáng tạo thương hiệu và đối tác chiến lược trong hệ sinh thái điểm đến. Kết quả này khác với 
kết quả nghiên cứu của Xiang & Gretzel (2010), Tran & Rudolf (2022) khi xem người có sức ảnh hưởng 
là kênh truyền thông tác động đến hình ảnh điểm đến và ý định lựa chọn điểm đến của du khách. Ngoài ra, 
các chuyên gia cho rằng, tại Việt Nam, xu hướng chuyển dịch từ KOL sang KOC trong marketing điểm đến 
đang được các DMOs nhấn mạnh do tính khách quan của thông tin mà người có sức ảnh hưởng lan tỏa. 
Trong khi các nghiên cứu trước chủ yếu nhấn mạnh vai trò của người nổi tiếng và những người có sức ảnh 
hưởng có mức độ nhận diện cao (Freberg & cộng sự, 2011), nghiên cứu này cho thấy các DMOs ngày càng 
ưu tiên KOC nhờ tính xác thực và khả năng tương tác cao với nhóm khách du lịch trẻ và khách du lịch số. 
Tuy nhiên, nghiên cứu đã bổ sung hai động lực mới là chuyển đổi số và sự thay đổi hành vi khách du lịch; 
góp phần định hình các mối quan hệ hợp tác giữa DMOs và người có sức ảnh hưởng.

Thứ tư, nghiên cứu bổ sung hai động lực hợp tác mới là chuyển đổi số và sự thay đổi hành vi khách du 
lịch, qua đó mở rộng khung lý thuyết của Wang & Xiang (2007) trong bối cảnh marketing điểm đến trên nền 
tảng số. Từ đó, hai động lực này làm phát sinh các nội dung quản trị hợp tác với người có sức ảnh hưởng 
trên mạng xã hội (Social media influencers).

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu hàm ý rằng Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam và các tổ chức quản lý điểm 
đến cần thúc đẩy chuyển đổi số trong marketing điểm đến, đồng thời xây dựng cơ chế hợp tác chính thức, 
trong đó KOL/KOC được xem xét như các đối tác chiến lược. Việc hợp tác cần được chuẩn hóa thông qua 
quy trình lựa chọn người có sức ảnh hưởng dựa trên mức độ phù hợp với thương hiệu điểm đến, độ tin cậy, 
tính xác thực và trách nhiệm xã hội. Hợp đồng hợp tác cần quy định rõ mục tiêu, quyền và trách nhiệm của 
các bên; đánh giá hiệu quả chiến dịch bằng các chỉ tiêu về mức độ tiếp cận, tương tác và hình ảnh điểm đến. 
Đồng thời, các bên cần tăng cường kiểm soát nội dung, quản trị rủi ro truyền thông và xây dựng kịch bản ứng 
phó khủng hoảng nhằm nâng cao hiệu quả quảng bá, năng lực cạnh tranh và phát triển điểm đến bền vững. 

Như vậy, nghiên cứu đề xuất khung khái niệm ICDM nhằm giải thích quá trình hợp tác giữa DMOs và 
người có sức ảnh hưởng trong marketing điểm đến. Kết quả nhấn mạnh vai trò của người có sức ảnh hưởng 
như một đối tác chiến lược, đồng thời chỉ ra các yếu tố quản trị hợp tác, phát triển bền vững và quản trị rủi 
ro truyền thông. Tuy nhiên, mô hình đề xuất trong nghiên cứu này vẫn mang tính khái niệm và khám phá, 
do đó cần được kiểm định bằng các nghiên cứu định lượng hoặc phương pháp nghiên cứu hỗn hợp trong 
những bối cảnh khác nhau. Đồng thời, các nghiên cứu tương lai nên mở rộng góc nhìn từ phía người có sức 
ảnh hưởng và du khách nhằm tăng cường tính đa chiều, khả năng đối sánh và phản biện, qua đó nâng cao 
tính khái quát và giá trị ứng dụng của mô hình.
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