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1. Giới thiệu
Những năm gần đây, thị trường du lịch ẩm

thực đang có sự tăng trưởng mạnh mẽ, được
thúc đẩy bởi sự quan tâm ngày càng tăng của
người tiêu dùng và những người sành ăn
trong việc khám phá các nền ẩm thực và món
ăn đa dạng khi đi du lịch. Cùng với sự hỗ trợ
của công nghệ số, các điểm đến du lịch đang
ngày càng dễ dàng tiếp cận tới du khách nhiều
hơn và lược bớt những khâu trung gian, thay
vào đó, công việc chính của họ là những cuộc
chạy đua với xu hướng và bắt kịp những sự
dịch chuyển để mang tới những trải nghiệm
độc đáo nhất cho du khách. Đối với một thị
trường tiếp thị điểm đến có tính cạnh tranh
cao, điều quan trọng là phải liên tục tìm kiếm
những cách thức mới và sáng tạo để làm cho
điểm đến (sản phẩm) nổi bật so với các đối
thủ cạnh tranh khác. Trong đó, bản sắc văn
hóa và trải nghiệm của du khách là một trong

năm yếu tố quan trọng quyết định sự thành
công của một điểm đến du lịch ẩm thực.

Tầm quan trọng của vấn đề này đã thu hút
rất nhiều nghiên cứu như Rachão và cộng sự
(2021), Shoukat và cộng sự (2023) và García-
Pérez & Castillo-Ortiz (2024). Các nghiên
cứu trước tập trung nghiên cứu vai trò của AI
trong ngành khách sạn và du lịch. Họ chưa
chú trọng vào vai trò của thực đơn số tích hợp
AI vào trải nghiệm ẩm thực, đặc biệt tại điểm
đến cụ thể như TP. HCM - nơi có nền ẩm thực
phong phú và đa dạng. Các nghiên cứu về vai
trò của trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ cũng
chưa được quan tâm nhiều, đặc biệt là TP.
HCM. Vì vậy, bài viết này nghiên cứu vai trò
của thực đơn số tích hợp AI và trải nghiệm ẩm
thực đáng nhớ nhằm đưa ra những kiến nghị
giúp TP. HCM thu hút nhiều du khách hơn
trong thời gian tới. 
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Bài viết này nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến sự quay trở lại của du khách đến TP.
HCM bằng việc tập trung vào yếu tố trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ và thực đơn số tích

hợp AI. Tác giả sử dụng mô hình PLS-SEM và SmartPLS 4.0 để kiểm tra các giả thuyết nghiên
cứu và xử lý dữ liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ đóng
vai trò rất quan trọng đối với việc thu hút du khách quay trở lại thành phố. Trải nghiệm tăng
cường, tìm kiếm sự mới lạ và trải nghiệm đồng sáng tạo tác động tích cực đến trải nghiệm ẩm
thực đáng nhớ. Trải nghiệm tăng cường có tác động mạnh nhất đến trải nghiệm ẩm thực đáng
nhớ. Thực đơn số tích hợp AI là một nhân tố mới, đóng góp không nhỏ vào việc thu hút du
khách đến thành phố. Đóng góp chính của nghiên cứu này là việc nghiên cứu vai trò của yếu
tố công nghệ số đối với việc thu hút du khách, mà các nghiên cứu trước chưa thực hiện.
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2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Để hiểu rõ cơ sở lý thuyết, trước hết chúng

ta cần hiểu rõ về các khái niệm có liên quan
đến chủ đề này. Thứ nhất, thực đơn số tích
hợp AI được định nghĩa là sự kết hợp giữa
công nghệ bảng thực đơn số với AI để tạo ra
trải nghiệm ẩm thực, cá nhân hóa và hiệu quả
hơn trong thu hút khách hàng, giảm chi phí và
tăng doanh thu cho các đơn vị cung cấp dịch
vụ ẩm thực. Thứ hai, Trải nghiệm ẩm thực
điểm đến đáng nhớ là những trải nghiệm ăn
uống tại điểm đến du lịch để lại ấn tượng sâu
sắc, không chỉ bởi hương vị món ăn mà còn
bởi không gian, cảm xúc, sự tương tác văn
hóa và tính bản địa của ẩm thực hay nói cách
khác nó là trải nghiệm phi thường và dễ đạt
được hơn so với du lịch thông thường (Kim,
Ritchie, & McCormick, 2012). Thứ ba, ý định
quay lại là sự sẵn lòng của khách du lịch để
quay lại một điểm đến cụ thể trong tương lai,
nó có thể được nắm bắt bằng sự sẵn lòng quay
lại và tham gia vào giao tiếp truyền miệng của
khách du lịch (Nguyen, 2023).

Lý thuyết trải nghiệm khách hàng và lý
thuyết SOR là hai lý thuyết giải thích sự tác
động của thực đơn số tích hợp AI và trải
nghiệm ẩm thực đáng nhớ lên ý định quay trở
lại của du khách. Lý thuyết trải nghiệm khách
hàng cho rằng trải nghiệm tích cực tác động
lên lòng trung thành khách hàng, gia tăng giá
trị vòng đời khách hàng và tạo lợi thế cạnh
tranh tốt cho doanh nghiệp (Lemon và Verhef,
2016). Lý thuyết này cho rằng tính hữu ích,
dễ sử dụng, cảm xúc, thẩm mỹ và sự đồng
nhất trong mọi điểm chạm là các yếu tố quyết
định đến trải nghiệm khách hàng. Theo lý
thuyết này, thực đơn số tích hợp AI có thể làm
gia tăng giá trị dịch vụ thông qua cá nhân hóa,
các món ăn được thông tin rõ ràng và tiện lợi
hơn, giúp làm khách hàng hài lòng và gia tăng
ý định quay trở lại. Trải nghiệm đáng nhớ làm
cho du khách hài lòng và gắn kết tình cảm với
điểm đến. Sự hài lòng và gắn kết tình cảm này
thúc đẩy ý định quay trở lại của du khách.   

Lý thuyết mô hình SOR được sử dụng rộng
rãi trong các nghiên cứu các hành vi kinh tế và
du lịch. Mô hình SOR (Stimulus-Kích thích,
Organism-tổ chức và Response-phản ứng)
được Mehrabian (1974) đề xuất, là một lý
thuyết quan trọng trong tâm lý học môi trường
mô tả cách các kích thích môi trường ảnh

hưởng đến trạng thái bên trong của cá nhân, từ
đó ảnh hưởng đến phản ứng hành vi của họ.
Lý thuyết này đánh giá các mối quan hệ tuần
tự giữa các kích thích môi trường, trạng thái
cảm xúc và nhận thức, cũng như phản ứng và
hành vi của người tiêu dùng. Mô hình SOR
được công nhận rộng rãi vì tính liên quan của
nó trong các nghiên cứu về hành vi của con
người và khả năng thích ứng của nó trên nhiều
lĩnh vực khác nhau (García-Pérez & Castillo-
Ortiz, 2024; Nguyễn Hoàng Anh Đào, 2025;
Nguyen, 2023). Các nghiên cứu trước áp dụng
mô hình SOR vào các bối cảnh khác nhau
trong du lịch ẩm thực, chẳng hạn như Lin
(2022) và Mhlanga (2024) đều nhấn mạnh tầm
quan trọng của các kích thích trải nghiệm
trong việc hình thành ký ức và hành vi tiếp
theo. Sử dụng khung lý thuyết SOR vào trong
nghiên cứu này, chúng tôi kỳ vọng có thể
chứng minh tác động trực tiếp của việc sử
dụng các công nghệ du lịch thông minh (kích
thích) đối với những trải nghiệm ẩm thực đáng
nhớ (tổ chức) và ý định quay trở lại của du
khách (phản hồi). Qua đó hiểu sự tham gia do
công nghệ du lịch thông minh thúc đẩy trong
bối cảnh du lịch và đưa ra được giải pháp phù
hợp để kết hợp công nghệ vào phát triển ẩm
thực điểm đến tại Hồ Chí Minh.

2.2. Mô hình nghiên cứu 
Trải nghiệm đồng sáng tạo và trải

nghiệm ẩm thực đáng nhớ
Trải nghiệm đồng sáng tạo được định nghĩa

như một quá trình mà trong đó du khách và
điểm đến cùng tham gia tạo ra giá trị trải
nghiệm, thông qua sự tương tác, đóng góp ý
kiến, hành động hoặc cá nhân hóa trải nghiệm
theo nhu cầu riêng. Nghiên cứu về trải nghiệm
ẩm thực đáng nhớ yếu tố đồng sáng tạo nhận
được nhiều sự quan tâm, chẳng hạn, Rachão
và cộng sự (2021) phát hiện ra rằng việc áp
dụng sự sáng tạo để thiết kế lại các trải nghiệm
thay thế có thể tạo điều kiện cho giá trị trí nhớ
lâu dài và việc tích hợp các hoạt động vào
cuộc sống hàng ngày cùng với cộng đồng địa
phương là một thuộc tính quan trọng. Shoukat
và cộng sự (2023) cũng chung nhận định đồng
sáng tạo dự đoán tích cực khả năng nhớ lại
một trải nghiệm, lí giải rằng, đồng sáng tạo có
thể được thực hiện thông qua nội dung được
chia sẻ trên nền tảng mạng xã hội của họ và
tương tác với các nhà cung cấp dịch vụ để tìm
hiểu về các đặc sản ẩm thực địa phương và
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văn hóa, dẫn đến trải nghiệm đáng nhớ hơn.
Trong bối cảnh này, nhóm tác giả sử dụng yếu
tố trải nghiệm đồng sáng tạo dựa theo gợi ý
của Shoukat và cộng sự (2023) nghĩa là, trải
nghiệm đồng sáng tạo phát triển từ sự tương
tác thoải mái của họ với nhân viên phục vụ để
tìm hiểu về đặc sản địa phương trong quá trình
trải nghiệm ẩm thực sẽ ảnh hưởng tích cực
đến những ký ức khó quên của khách du lịch
về trải nghiệm ẩm thực địa phương. Giả
thuyết được đề xuất như sau:

Giả thuyết H1: Trải nghiệm đồng sáng tạo
có tác động tích cực tới trải nghiệm ẩm thực
đáng nhớ tại điểm đến.

Tìm kiếm sự mới lạ và trải nghiệm ẩm
thực đáng nhớ 

Tìm kiếm sự mới lạ được định nghĩa là xu
hướng của con người muốn khám phá những
trải nghiệm, môi trường, hoạt động hoặc cảm
giác mới mẻ, khác biệt so với thói quen
thường ngày. Trong du lịch, đây là một động
lực quan trọng khiến du khách chọn điểm
đến, món ăn hoặc hoạt động mang tính độc
đáo, chưa từng trải nghiệm trước đó. Tìm
kiếm sự mới lạ được cho là yếu tố đóng góp
quan trọng tới trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ
theo nhận định của Shoukat và cộng sự
(2023) bởi, một người càng cảm thấy thỏa
mãn khi tìm kiếm sự mới lạ khi ăn tại một nhà
hàng địa phương thì những ký ức gắn liền với
điểm đến đó càng mạnh mẽ. Hành vi tìm kiếm
sự mới lạ là một khái niệm đa chiều bao gồm
sự phấn khích, kỳ công, sự kinh ngạc và sự
giảm bớt sự nhàm chán (Sthapit,
Coudounaris, & Björk, 2019). Khi một cá
nhân đánh giá xem một kích thích có mới lạ
hay không, họ sẽ so sánh nó với các kích
thích khác trên màn hình tại thời điểm đó và
các kích thích đã thấy trong quá khứ (Shoukat
và cộng sự, 2023). Tức là, du khách sử dụng
công nghệ du lịch thông minh để tìm kiếm,
xác định và so sánh mức độ mới lạ của ẩm
thực điểm đến. Quả thật, nhận thức về sự mới
lạ thay đổi tùy thuộc vào nguồn thông tin
(Sthapit, Coudounaris, & Björk, 2019) và
những du khách thời đại công nghệ số có
mong muốn mãnh liệt về sự mới lạ, điều này
thúc đẩy họ khám phá những điều mới mẻ
(Rachão và cộng sự, 2021). Điều này chứng
tỏ rằng, việc tìm kiếm sự mới lạ đã trở nên nổi
bật trong du lịch ẩm thực như một yếu tố đầu
vào quan trọng để tạo ra những trải nghiệm

đáng nhớ (Shoukat và cộng sự, 2023). Giả
thuyết được đề xuất như sau:

Giả thuyết H2: Tìm kiếm sự mới lạ có tác
động tích cực tới trải nghiệm ẩm thực đáng
nhớ tại điểm đến.

Trải nghiệm tăng cường và trải nghiệm
ẩm thực đáng nhớ

Trải nghiệm dịch vụ du lịch vốn có bản
chất là vô hình, vì thế, du khách có xu hướng
tăng cường trải nghiệm dịch vụ của họ khiến
nó trở thành hữu hình như lời nhắc nhở về
điểm đến đã ghé thăm và cũng tượng trưng
cho trải nghiệm du lịch (Sthapit,
Coudounaris, & Björk, 2019). Trải nghiệm
tăng cường được định nghĩa là những trải
nghiệm có thể khiến cho trải nghiệm du lịch
của du khách trở nên hữu hình hơn, chẳng hạn
như mua quà lưu niệm và quà tặng, những ký
ức kỹ thuật số - hình ảnh, video và những chia
sẻ trên mạng xã hội (Sthapit, Coudounaris, &
Björk, 2019). Chúng đóng vai trò quan trọng
cho phép cá nhân truy cập thông tin được lưu
trữ trong bộ nhớ dài hạn của họ. Thêm vào
đó, sự tiến bộ của công nghệ kỹ thuật số đã
cho phép du khách tăng cường và ghi nhớ tại
chỗ các trải nghiệm du lịch thông qua việc
đăng ảnh và nhắn tin trực tuyến giao lưu
tương tác với những người khác liên tục theo
thời gian thực. Hơn nữa, do cá nhân ngày
càng được trao quyền thông qua công nghệ
thông tin và truyền thông, các trải nghiệm du
lịch đã được tăng cường và nhân lên, tạo ra
những trải nghiệm phong phú hơn (Sthapit,
Coudounaris, & Björk, 2019). Và vì vậy,
những trải nghiệm tăng cường này đóng vai
trò quan trọng trong việc chứng minh tính
hữu dụng của những công nghệ du lịch thông
minh giúp du khách trải nghiệm dịch vụ tại
chỗ và cả “mang về nhà” (Buhalis & Law,
2008). Như vậy, các trải nghiệm tăng cường,
ví dụ chụp ảnh, quay video và chia sẻ lên
mạng xã hội, sẽ kéo dài ký ức tốt đẹp của
khách du lịch về trải nghiệm ẩm thực địa
phương của họ sau chuyến đi (Sthapit,
Coudounaris, & Björk, 2019). Từ những lập
luận trên, giả thuyết được đưa ra như sau:

Giả thuyết H3: Trải nghiệm tăng cường có
tác động tích cực tới trải nghiệm ẩm thực
đáng nhớ tại điểm đến.

Trải nghiệm ẩm thực điểm đến đáng nhớ
và ý định quay trở lại của du khách
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Nghiên cứu của (García-Pérez & Castillo-
Ortiz, 2024) đã phát hiện ra những kết
quả/phản hồi cho lĩnh vực trải nghiệm Du lịch
Ẩm thực đáng nhớ được thể hiện bởi: ý định
hành vi, tiếp theo là truyền miệng, sự hài
lòng, ý định quay lại và sự gắn bó với địa
điểm. Có thể thấy, những trải nghiệm du lịch
ẩm thực đáng nhớ có tác động tích cực đến
hình ảnh điểm đến và lòng trung thành của
khách, khiến khách quay lại điểm đến trong
tương lai. Thật vậy, khách du lịch tiêu thụ
thực phẩm địa phương trong chuyến đi có thể
phát triển các kết nối cảm xúc cụ thể với điểm
đến và tham gia vào các tương tác xã hội có ý
nghĩa tại điểm đến để tìm hiểu thêm về văn
hóa ẩm thực địa phương, điều này làm tăng
mong muốn quay lại điểm đến hoặc truyền
miệng thông điệp về điểm đến (George &
George, 2012). Nghiên cứu của Tsai (2016)
cũng cho thấy rằng những trải nghiệm đáng
nhớ khi tiêu thụ thực phẩm địa phương có tác
động tích cực và đáng kể đến ý định hành vi
của khách du lịch. Cụ thể, khách du lịch tiêu
thụ thực phẩm và ẩm thực địa phương tại một
điểm đến du lịch không chỉ tìm hiểu về văn
hóa địa phương và có thêm kiến   thức hoặc
thông tin mới mà còn tham gia vào sự tương
tác thỏa đáng với người dân địa phương, từ đó
họ có được sự thích thú và sảng khoái. Những
lợi ích này là những yếu tố quan trọng ảnh
hưởng đến mong muốn quay lại hoặc giới
thiệu điểm du lịch của khách du lịch cho gia
đình và bạn bè của họ trong tương lai (Tsai,
2016). Dựa trên cơ sở đó, giả thuyết được đề
xuất như sau:

Giả thuyết H4: Trải nghiệm ẩm thực đáng
nhớ có mối quan hệ tích cực tới sự quay trở
lại điểm đến của du khách.

Thực đơn số tích hợp AI và ý định quay
trở lại của du khách

Trí tuệ nhân tạo (AI) là khả năng của máy
móc thực hiện các chức năng nhận thức mà
chúng ta liên kết với trí óc con người, chẳng
hạn như nhận thức, lý luận, học tập, tương tác
với môi trường, giải quyết vấn đề, ra quyết
định và thậm chí thể hiện sự sáng tạo (Rai,
Constantinides, & Sarker, 2019). Trong lĩnh
vực dịch vụ khách hàng, các dịch vụ khách
hàng dựa trên AI thường hoạt động trong các
mạng ảo lớn hơn cho phép chúng truy cập dữ
liệu bên ngoài và bên trong, từ đó, học hỏi từ
môi trường của mình và ra quyết định mà

không cần sự can thiệp của con người. AI là
sự hiện diện xã hội tự động - giúp tạo ra các
cuộc gặp gỡ dịch vụ dựa trên công nghệ, định
hình lại các tương tác dịch vụ và do đó ảnh
hưởng đến trải nghiệm và hành vi của khách
hàng (Li và cộng sự, 2021). Có thể kể đến các
công nghệ đảm nhận loại chức năng này như
rô-bốt trợ lý vật lý (Bock, Wolter, & Ferrell,
2020), chatbot (tác nhân đàm thoại) và trợ lý
kỹ thuật số điều khiển bằng giọng nói
(Larivière và cộng sự, 2017). Đặc biệt, để
tăng cường quyền năng của khách trong quá
trình cung cấp dịch vụ, ngành nhà hàng đã
tích cực giới thiệu các công nghệ tự phục vụ
hướng đến khách hàng, chủ yếu là các nền
tảng dựa trên máy tính bảng màn hình điện tử
tại bàn và màn hình cảm ứng đa điểm để bàn.
Thực đơn số được coi là một trong những ứng
dụng trên, chúng cho phép khách hàng sử
dụng các màn hình công nghệ để duyệt và lựa
chọn các sản phẩm thực phẩm bằng cách sử
dụng hình ảnh và mô tả chi tiết (Labus &
Nikolić, 2023). Khách hàng có thể dễ dàng
truy cập thông tin về các sản phẩm trong thực
đơn và lựa chọn các sản phẩm đáp ứng sở
thích và nhu cầu sức khỏe của họ (ví dụ: dị
ứng). Thực đơn số cung cấp hình ảnh sống
động về thực phẩm và bữa ăn, giải thích chi
tiết, trải nghiệm tương tác của khách hàng, sự
tham gia của người tiêu dùng nhiều hơn vào
quy trình ra quyết định về thực phẩm, thú vị
hơn và doanh số được cải thiện. Khi được tích
hợp với AI, khách hàng ngay lập tức có được
thông tin có giá trị bằng cách thảo luận thông
thường với chatbot và thu thập thông tin mà
không cần tương tác trực tiếp với nhân viên,
bởi vì, AI khác với các công nghệ truyền
thống về mặt trí thông minh và phẩm chất
giống con người (Li và cộng sự, 2021). Li và
cộng sự (2021) lập luận rằng, thông qua các
công nghệ truyền thông tích hợp với AI, quá
trình tìm kiếm thông tin, tư vấn và trao đổi
diễn ra nhanh hơn, ít tiếp xúc với con người
hơn và khách hàng hình thành nhu cầu chính
xác và được cá nhân hóa hơn, phù hợp với các
dịch vụ được cung cấp tại nhà hàng. Đồng
thời, khuyến nghị thông minh dựa trên AI tích
hợp kết nối nhiều thực thể khác nhau và tự
động khớp nhu cầu của khách hàng với các
dịch vụ theo thông tin của khách hàng mạng
xã hội, từ đó, cung cấp cho khách hàng nhiều
thông tin bên ngoài và hỗ trợ họ đồng sáng
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tạo giá trị, kích thích cảm xúc của khách hàng
(ví dụ: mới lạ), nâng cao nhận thức của khách
hàng về giá trị nhận thức và dẫn đến sự hài
lòng, lòng trung thành và khuyến nghị của
khách hàng. Dựa trên cơ sở đó, nhóm tác giả
lập luận rằng, khi khách hàng trải nghiệm ẩm
thực điểm đến tại nhà hàng cung cấp thực đơn
số có tích hợp AI sẽ có kỷ niệm đáng nhớ hơn
và từ đó khả năng quay trở lại điểm đến cao
hơn. Giả thuyết được đưa ra như sau:

Giả thuyết H5: Thực đơn số tích hợp AI
tác động tích cực đến ý định quay trở lại của
du khách.

Từ những lập luận trên, mô hình nghiên
cứu và các giả thuyết đề xuất được thể hiện
như trong Hình 1:

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu
3.1. Thu thập dữ liệu
Để có dữ liệu nghiên cứu nhóm tác giả

thực hiện cuộc khảo sát 229 du khách nội địa
đến TP. HCM từ ngày 01 đến ngày 30 tháng
4. Nhóm tác giả có 08 câu hỏi về nhân khẩu
học và 18 câu hỏi về các nhân tố. Nhóm tác
giả sử dụng Google Forms và gặp mặt trực
tiếp để khảo sát. Các số liệu khác được thu
thập từ Cục Du lịch và Cục Thống kê.

Bảng 1 trình bày thông tin nhân khẩu học
của mẫu nghiên cứu thu thập được từ cuộc
khảo sát của nhóm tác giả. Bảng này cho thấy
rằng số lượng nam và nữ, số lượng vùng miền

tương đối tương đồng với nhau, cho thấy mẫu
nghiên cứu của nhóm tác giả đáp ứng tính đại
diện của các du khách đến TP. HCM. Mẫu
bao gồm những người có học vấn cao, sau đại
học chiếm tới 63,7%. Độ tuổi chủ yếu từ 31-
40, chiếm tới 47,6%, với mức thu nhập chủ
yếu từ 10 triệu đến 20 triệu đồng/tháng, mẫu
này phản ánh rằng lớp trẻ thích đi du lịch đến
TP.HCM. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu
Nhóm tác giả sử dụng mô hình PLS-SEM

để phân tích dữ liệu và phân tích các giải
thuyết nghiên cứu. SmartPLS 4.0 được sử
dụng để tính toán các chỉ số như VIF, CA,
CR, AVE, và chạy mô hình hồi quy. Nhóm tác
giả sử dụng tiêu chuẩn đánh giá của Nunnally

& Bernstein (1994) và Peterson & Kim
(2013) để đánh giá các thang đo và mô hình
nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu
Nunnally & Bernstein (1994) và Peterson

& Kim (2013) cho rằng CA và CR phải lớn
hơn 0.7. AVE phải lớn hơn 0.5 và VIF nhỏ
hơn 3.3 thì chúng ta mới đạt được kết quả tin
cậy. Bảng 2 cho thấy CA nhỏ nhất là 0.844 và
CR nhỏ nhất là 0.906. Giá trị lớn nhất của
VIF là 2.967. Kết quả này cho thấy số liệu và
các thang đo đáp ứng yêu cầu.  
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Bảng 3 cho thấy rằng giá trị lớn nhất của
HT-MT là 0.782, thấp hơn rất nhiều so với
quy định, ngưỡng giá trị không vượt qua 0.9
Hair và cộng sự (2014), cho thấy các thang đo
có sự khác biệt. Mặt khác, giá trị VIF lớn nhất
bằng 2.967, cho chúng ta biết rằng mô hình
không có vấn đề sai lệch phương pháp chung
(Kock, 2015).  

Bảng 4 cho thấy các hệ số hồi quy đều có
ý nghĩa thống kê và mang dấu dương. Trải
nghiệm ẩm thực đáng nhớ (MLFEF, β=0.434,
p=0.000) có tác động dương lên ý định quay
trở lại của du khách, RIF. Kết quả này ủng hộ
giả thuyết H4. Trong đó, trải nghiệm đồng
sáng tạo, (ECF, β=0.210, p=0.005), tính mới
lạ (NSF, β=0.232, p=0.001) và trải nghiệm
tăng cường (EIF, β=0.286, p=0.000) đều có ý
nghĩa thống kê và có mối quan hệ dương với
trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ. Kết quả này
ủng hộ các giả thuyết H1, H2 và H3. Một điều
rất thú vị là thực đơn kỹ thuật số có tích hợp
AI (β=0.286, p=0.000) có ý nghĩa thống kê và

tác động dương lên ý định quay trở lại của du
khách. Điều này phản ảnh vai trò ngày càng
quan trọng của công nghệ số và ủng hộ giả
thuyết H5.

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu ở Bảng 4 và Hình 2

cho thấy rằng trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ
có tác động lớn nhất đến ý định quay trở lại

của du khách. Kết quả này phản ánh thực tế
rằng loại hình du lịch ẩm thực ngày càng
đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút du
khách đến TP. HCM. Xu thế này cũng rất
quan trọng trên toàn cầu. Điều này cho chúng
ta biết rằng ẩm thực đang trở thành một nhân
tố tạo sự khác biệt, tạo bản sắc và tạo dấu ấn
sâu sắc trong lòng du khách. Chúng ta thấy
rằng các thành phố như Hà Nội hay TP. HCM
là những nơi hội tụ nhiều vùng miền khác
nhau ở Việt Nam và thế giới. TP. HCM đã và
đang tiếp nhận và phát triển nền ẩm thực nội
địa và quốc tế. Chúng ta thấy các món ăn rất
phong phú, từ ẩm thực đường phố đến các ẩm
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Bảng 4: Kết quả hồi quy

Ghi chú: Q2 giao động từ 0.301 đến 0.454.
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thực cao cấp trong các nhà hàng và khách sạn
năm sao. Điều này đã mang đến cho TP.
HCM những trải nghiệm đa dạng, độc đáo và
phong phú bậc nhất ở Việt Nam. Các món ăn
mang nét đặc trưng của TP. HCM, kết hợp với
các vùng miền và quốc tế, tạo nên bản sắc,
cùng với việc hiếu khách của người dân thành
phố, góp phần vào việc trải nghiệm ẩm thực
đáng nhớ, đáng tin cậy và giàu cảm xúc, đầy
tính nhân văn. Điều này góp phần tạo nên dấu
ấn cảm xúc tuyệt vời cho du khách, khiến họ
muốn quay trở lại để trải nghiệm hay chia sẻ
với mọi người. Đây là một yếu tố cực kỳ quan
trọng đóng góp vào việc thu hút du khách đến
TP. HCM. Kết quả này ủng hộ giả thuyết H4
và phù hợp với các nghiên cứu trước như
García-Pérez & Castillo-Ortiz (2024).

Các nhân tố tác động đến việc trải nghiệm
ẩm thực đáng nhớ bao gồm trải nghiệm đồng
sáng tạo, tìm kiếm sự mới lạ và trải nghiệm
tăng cường. Thứ nhất, tác động tích cực của
trải nghiệm đồng sáng tạo lên ý định quay trở
lại của du khách đến TP. HCM cho chúng ta
thấy rằng du khách tham gia chủ động với
người địa phương, người phục vụ ẩm thực là
rất quan trọng. Đặc biệt, khi du khách được
tham gia vào quá trình chế biến hay các khâu
khác trong quá trình cung cấp ẩm thực, họ sẽ
gắn kết với văn hóa và con người bản địa
nhiều hơn. Nó giúp du khách và người bản

địa có sự tương tác thú vị, từ đó nâng cao giá
trị cảm xúc, giúp việc trải nghiệm ẩm thực trở
nên thú vị và sâu sắc hơn. Nó giúp cá nhân
hóa và dễ nhớ lâu dài trong tâm trí họ, từ đó
cải thiện toàn diện chất lượng và sự hài lòng
của chuyến đi, dẫn tới nhu cầu mong muốn
quay trở lại TP. HCM. Thứ hai, sự tác động
dương của việc tìm kiếm điều mới lạ lên trải
nghiệm ẩm thực đáng nhớ nói lên rằng du
khách muốn tìm kiếm, khám phá điều mới lạ
trong chuyến đi của mình đến TP. HCM. TP.
HCM đã tạo được dấu ấn khá đặc biệt nhờ có
nền ẩm thực đa dạng, đa sắc màu, sáng tạo và
pha trộn giữa yếu tố hiện đại và yếu tố truyền
thống. Du khách rất thích thú khi được
thưởng thức những món ăn lạ miệng, được
trình diễn độc đáo, mang bản sắc TP. HCM,
từ đó ghi sâu vào trong tâm trí và tạo nên sự
trải nghiệm ẩm thực sâu sắc và khó quên
trong các chuyến đi của mình. Cuối cùng, trải
nghiệm tăng cường đóng vai trò quan trọng
nhất trong các yếu tố ảnh hưởng đến trải
nghiệm ẩm thực đáng nhớ. Những món quà
lưu niệm, quà tặng, những ký ức kỹ thuật số,
hình ảnh, video, những chia sẻ trên các
phương tiện truyền thông xã hội, những yếu
tố khác như không gian văn hóa độc đáo, âm
nhạc, câu chuyện văn hóa hay lòng hiếu
khách và dịch vụ tốt bậc nhất ở Việt Nam,
giúp TP. HCM thu hút du khách bằng việc
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làm cho trải nghiệm trở nên đặc sắc, sống
động và đáng nhớ. Điều này giúp gia tăng sự
thích thú và ghi sâu vào tâm trí của họ, họ sẽ
quay lại và khuyến khích du khách khác cũng
đến TP. HCM. Kết quả này ủng hộ các giả
thuyết H1, H2 và H3, đồng thời phù hợp với
các nghiên cứu như Rachão và cộng sự
(2021), Shoukat và cộng sự (2023).

Một yếu tố mới và rất thú vị đó là thực đơn
kỹ thuật số có tích hợp AI ảnh hưởng tích cực
lên ý định quay trở lại của du khách đến TP.
HCM. Điều này phản ánh thực tế rằng Việt
Nam đã và đang đẩy mạnh quá trình chuyển
đổi số, trong đó có ngành du lịch, dịch vụ ẩm
thực. Thực đơn kỹ thuật số tích hợp AI là một
sự mới lạ, không chỉ giúp du khách dễ dàng
tìm kiếm các món ăn, mà còn tích hợp AI cho
phép người dùng trải nghiệm cá nhân hóa. Họ
rất thích vì họ có thể tìm kiếm các món ăn
theo mong muốn, gợi ý cho họ những lựa
chọn phù hợp nhất trong thời gian ngắn nhất.
Vì thế, họ tiết kiệm được thời gian và trải
nghiệm được những thứ họ mong muốn. Điều
này tạo cho họ sự tiện lợi, nhanh chóng, giúp
nâng cao sự hài lòng, tạo ấn tượng hiện đại và
chuyên nghiệp cho dịch vụ ẩm thực TP.
HCM. Kết quả nghiên cứu này ủng hộ giả
thuyết H5.

5. Kết luận và kiến nghị
Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả chỉ

ra rằng ý định quay trở lại của du khách đến
TP.HCM phụ thuộc vào trải nghiệm ẩm thực
đáng nhớ và thực đơn số tích hợp AI. Trải
nghiệm đồng sáng tạo, tìm kiếm điều mới lạ
và trải nghiệm tăng cường hình thành nên
trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ. Trong các
nhân tố ảnh hưởng đến trải nghiệm ẩm thực
đáng nhớ thì trải nghiệm tăng cường có ảnh
hưởng lớn nhất, sau đó đến tính mới lạ và rồi
đến trải nghiệm đồng sáng tạo. Du khách
đến thành phố Hồ Chí Minh quan tâm lớn
nhất việc trải nghiệm ẩm thực đáng nhớ. Vì
vậy, ẩm thực đóng vai trò trung tâm đối với
việc xây dựng hình ảnh du lịch TP.HCM.

Thực đơn số tích hợp AI tác động lên ý định
qua sự trở lại của du khách đến TP. HCM.
Kết quả nghiên cứu này bổ sung vào lý
thuyết trải nghiệm khách hàng và lý thuyết
SOR. Về mặt thực nghiệm, kết quả nghiên
cứu này cho thấy công nghệ số đóng vai trò
tích cực đối với việc thu hút du khách, mà
các nghiên cứu trước chưa thực hiện.

Từ kết quả nghiên cứu này, nhóm tác giả
đề xuất một số kiến nghị nhằm giúp TP. HCM
trong việc thu hút khách du lịch đến thành
phố trong thời gian tới như sau. Đối với các
doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ ẩm thực,
một là, các doanh nghiệp này cần thực hiện
mạnh mẽ chuyển đổi số, nên áp dụng thực
đơn số tích hợp AI nhằm giúp khách hàng tìm
kiếm các món ăn dễ dàng hơn, tạo tính chuy-
ên nghiệp và cảm nhận hiện đại cho khách
hàng. Hai là, các doanh nghiệp nên tạo điều
kiện cho du khách có cơ hội trải nghiệm ẩm
thực mới lạ, nhằm gây ấn tượng mạnh mẽ và
đáng nhớ, từ đó thu hút du khách quay trở lại.
Cuối cùng là, các doanh nghiệp nên cung cấp
dịch vụ chuyên nghiệp, thân thiện và đồng
hành cùng khách hàng trong quá trình trải
nghiệm ẩm thực tại đơn vị mình. 
Đối với chính quyền, một là, TP. HCM nên

chú trọng vào việc xây dựng hình ảnh TP.
HCM đối với du khách bằng cách nâng cao
chất lượng ẩm thực của TP. HCM. Thành phố
nên đầu tư bài bản về chất lượng, an toàn thực
phẩm, nâng cao chất lượng phục vụ và trải
nghiệm đi kèm. Thành phố nên phát triển các
chuyến du lịch ẩm thực có nấu ăn, đi chợ, các
khu trải nghiệm ẩm thực truyền thống, làm
cho du khách gắn kết chặt chẽ hơn, kích thích
du khách đến thành phố. Hai là, TP. HCM nên
thực hiện chương trình kích thích đổi mới,
sáng tạo trong thực đơn, kể cả cách trình bày
ẩm thực, thay đổi không gian thưởng thức ẩm
thực thường xuyên, nhằm mang lại cảm giác
mới lạ, vui thích, đặc sắc và hấp dẫn. Ba là,
TP. HCM cần đẩy mạnh hơn nữa quá trình
chuyển đổi số, sử dụng công nghệ số, đặc biệt
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là AI trong các quán ăn, nhà hàng, khách sạn
từ thực đơn thông minh, gợi ý những món ăn
phù hợp, hỗ trợ ngôn ngữ, nâng cao chất
lượng phục vụ và cải thiện sự trải nghiệm
đáng nhớ cho du khách. Cuối cùng là, cơ
quan công quyền và doanh nghiệp cần hợp tác
chặc chẽ trong việc đào tạo, nâng cao vai trò
ẩm thực trong du lịch, quảng bá ẩm thực
thành phố lên các phương tiện truyền thông
xã hội nhằm thu hút du khách đến thành phố
trong thời gian tới. 

Mặc dù bài viết này có những đóng góp
mới, những điểm mới nhưng cũng không
tránh khỏi những thiếu sót nhất định. Một là,
số mẫu còn khá khiêm tốn, có thể chưa phản
ảnh toàn cảnh khách du lịch đến thành phố.
Nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng mẫu khảo
sát. Hai là, nghiên cứu này tập trung vào TP.
HCM, có thể chưa phản ảnh được các đặc
điểm du lịch ở các địa phương khác, nên chưa
thể đưa ra mô hình tổng quát áp dụng cho
toàn bộ Việt nam. Nghiên cứu tiếp theo nên
mở rộng cho các tỉnh/thành tại Việt Nam.
Cuối cùng là, các nhân tố như marketing và
giới tính chưa được đưa vào mô hình nghiên
cứu. Các nghiên cứu tiếp theo cần thêm các
nhân tố tác động đến ý định quay trở lại của
du khách.!
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Summary

This paper studies the factors influencing
the return of tourists to Ho Chi Minh City by
focusing on memorable culinary experiences
and digital menus with integrated AI. We
employ PLS-SEM and SmartPLS 4.0 to test
research hypotheses and carry out data analy-
sis. The research results show that memorable
culinary experiences play a very important
role in attracting tourists to return to the city.
Augmented experience, novelty seeking, and
co-creation experience positively impact
memorable dining experiences. Augmented
experience has the strongest impact on mem-
orable dining experiences. Digital menus
with integrated AI are a new factor, contribut-
ing significantly to attracting tourists to the
city. The main contribution of this study is the
study of the role of digital technology factors
in attracting tourists, which previous studies
have not done.
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