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PHẦN MỞ ĐẦU 

1. Lý do lựa chọn đề tài 

Việt Nam đã được công nhận là một nền kinh tế mới nổi với thị trường du lịch 

đầy tiềm năng và đang phát triển (Bennet, 2009) [10] Đất nước này đã trải qua cuộc cách 

mạng kinh tế mạnh mẽ từ năm 1986 trở đi (Berger, 2005) [11], trở thành một điểm đến 

giá rẻ cho du khách quốc tế và nội địa.    

Việt Nam có hàng nghìn làng nông nghiệp truyền thống, nếu có sự kết nối chặt 

chẽ giữa du lịch và nông nghiệp sẽ có thể cung ứng những sản phẩm du lịch nông nghiệp 

mang đậm bản sắc văn hóa Việt rất phong phú và đa dạng. Theo đó, mục tiêu quốc gia 

về chương trình xây dựng nông thôn mới, chương trình bảo tồn các giá trị văn hóa truyền 

thống được thực hiện với các kết quả khả quan. Bởi vậy, thúc đẩy phát triển du lịch nông 

nghiệp là một trong những hoạt động cần được chú trọng. 

Bên cạnh việc tập trung nỗ lực để thu hút khách hàng mới thì xây dựng lòng trung 

thành với điểm đến cũng là mục tiêu cốt lõi của các doanh nghiệp trong ngành du lịch 

để tạo nên lợi thế cạnh tranh. Sự quay trở lại của những khách hàng trung thành có thể 

mang lại cho các điểm đến du lịch mức lợi nhuận hấp dẫn, vì vậy vấn đề này ngày càng 

được quan tâm và nghiên cứu rộng rãi (Oppermann, 2000)   

Tìm hiểu tổng quan các công trình đã được công bố chính thức trong nước, điểm 

đến du lịch đã được đề cập đến với các loại hình như du lịch kết hợp nghỉ dưỡng (Phan 

Minh Đức & Đào Trung Kiên, 2017), du lịch biển (Sun & cộng sự, 2013), du lịch tâm 

linh (Thân Trọng Thụy, 2018)… Tuy nhiên, du lịch nông nghiệp là một lĩnh vực mới 

đang cần được quan tâm và phát triển theo xu hướng toàn cầu thì chưa có nghiên cứu 

nào đề cập đến. Bên cạnh đó, việc sử dụng lý thuyết BRT (Behavioral reasoning theory) 

để đánh giá lòng trung thành điểm đến của khách du lịch vẫn là khoảng trống nghiên 

cứu cần được xem xét. 

Với thực tế phát triển của ngành du lịch, đi cùng với những thay đổi trong 

nhận thức và nhu cầu của khách du lịch trong môi trường hiện nay, du lịch trải nghiệm 

nói chung và du lịch trải nghiệm nông nghiệp nói riêng được cho là có ý nghĩa và thu 

hút được sự quan tâm từ nhiều đối tượng khách du lịch khác nhau. Bên cạnh đó, mục 

đích của khách du lịch trong du lịch nông nghiệp sẽ thiên về nâng cao những giá trị 

trải nghiệm của bản thân, học hỏi và khám phá những điều mới lạ. Đối với loại hình 
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du lịch nông nghiệp trên địa bàn Hà Nội cũng không phải ngoại lệ, điều mà khách du 

lịch ở các lứa tuổi khác nhau thực sự mong muốn, đó là họ có thể dễ dàng được trải 

nghiệm và nâng cao nhận thức của bản thân đối với loại hình du lịch này, theo một 

cách thuận tiện nhất.  

Nói cách khác thì, vấn đề đặt ra ở đây là làm thế nào khách du lịch có thể biết 

tới những điểm đến du lịch nông nghiệp xung quanh địa bàn thủ đô Hà Nội, và cảm 

thấy hài lòng khi được trải nghiệm những sản phẩm của du lịch nông nghiệp tại đây. 

Thêm vào đó, việc trải nghiệm và học hỏi sẽ còn được tiếp diễn nếu như khách du 

lịch cảm nhận được thật nhiều sự đa dạng và hấp dẫn tại các điểm đến, mỗi khi họ 

phát sinh nhu cầu đối với loại hình du lịch trải nghiệm nông nghiệp này. Vì vậy cho 

nên, việc nghiên cứu, vận dụng các mô hình lý thuyết, để tìm hiểu các nhân tố ảnh 

hưởng tới sự lựa chọn cũng như ý định quay lại các điểm đến du lịch nông nghiệp 

của khách du lịch là vô cùng quan trọng đối với hệ thống du lịch trên địa bàn nói 

chung và du lịch nông nghiệp của Thủ đô Hà Nội nói riêng. Điều này nếu thành công, 

sẽ đem lại các giá trị có ý nghĩa thực tiễn theo hai hướng: (i) thứ nhất là đóng góp 

vào sự phát triển chung của du lịch Hà Nội thông qua du lịch nông nghiệp - một loại 

hình du lịch đang có rất nhiều tiềm năng khai thác; (ii) và thứ hai là có thể nâng cao 

nhận thức của nhiều thành phần hữu quan như chủ thể du lịch, khách thể du lịch và 

các doanh nghiệp du lịch… trong việc bảo tồn và phát huy các giá trị truyền thống 

vốn có, phát triển du lịch theo hướng xanh và bền vững. 

Trên cơ sở lý luận và thực tiễn đó, tác giả lựa chọn đề tài “Các nhân tố ảnh hưởng 

tới lòng trung thành của khách du lịch đối với điểm đến du lịch nông nghiệp Việt Nam 

– Nghiên cứu tại Hà Nội”. 

2. Mục tiêu, câu hỏi nghiên cứu và nhiệm vụ nghiên cứu 

2.1. Mục tiêu nghiên cứu 

a. Mục tiêu chung 

Mục tiêu chung của đề tài là xây dựng được mô hình nghiên cứu, đánh giá được 

mức độ ảnh hưởng của các nhân tố và tác động của chúng đối với lòng trung thành (về 

ý định) của khách du lịch đối với điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội, từ đó đưa ra 

một số giải pháp nhằm thu hút và tăng cường lòng trung thành của khách du lịch đối với 

những điểm đến du lịch nông nghiệp. 
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b. Mục tiêu cụ thể 

Với mục tiêu chung của đề tài, nghiên cứu cần thực hiện ba (03) mục tiêu cụ thể sau: 

Thứ nhất, xây dựng mô hình các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành điểm 

đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội của khách du lịch. 

Thứ hai, đánh giá mức độ tác động của các nhân tố tới lòng trung thành điểm đến 

du lịch nông nghiệp tại Hà Nội của theo mô hình nghiên cứu được đề xuất. 

Thứ ba, dựa trên kết quả nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung 

thành điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội của, đề xuất một số giải pháp và khuyến 

nghị cho các doanh nghiệp trong lĩnh vực du lịch nông nghiệp và các cơ quan quản lý 

về du lịch nhằm nâng cao sức thu hút, phát triển lượng khách hàng trung thành để đảm 

bảo đạt được mục tiêu phát triển kinh tế xã hội của thủ đô Hà Nội. 

2.2. Câu hỏi nghiên cứu 

1) Các mô hình lý thuyết nghiên cứu về lòng trung thành của khách du lịch đối 

với điểm đến du lịch được vận dụng như thế nào trong thực tế? 

2) Những nhân tố nào ảnh hưởng đến lòng trung thành điểm đến du lịch nông 

nghiệp tại Hà Nội của khách du lịch, chiều hướng và mức độ tác động của các nhân tố 

độc lập trong mô hình nghiên cứu của luận án đến lòng trung thành điểm đến du lịch 

nông nghiệp tại Hà Nội của khách du lịch là như thế nào? 

3) Đâu là các giải pháp và khuyến nghị để tăng sức hấp dẫn và lòng trung thành 

của khách du lịch đối với các điểm đến du lịch nông nghiệp trên địa bàn Hà Nội? 

2.3. Nhiệm vụ nghiên cứu 

1) Tổng quan tình hình nghiên cứu trong nước và trên thế giới về những nhân tố 

ảnh hưởng đến lòng trung thành điểm đến của khách du lịch tại Việt Nam. Những nghiên 

cứu đi trước này cùng với kết quả thực nghiên cứu định tính sẽ là cơ sở để xây dựng mô 

hình nghiên cứu chính thức. 

2) Điều tra, thu thập, phân tích những nhận định và đánh giá của những đã từng 

trải nghiệm hoạt động du lịch nông nghiệp tại Hà Nội. 

3) Kiểm định mô hình nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 

điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội của khách du lịch. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

- Đối tượng nghiên cứu: Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành 
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(về ý định) của khách du lịch đối với các điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội.  

- Về phạm vi nghiên cứu:  

- Về nội dung nghiên cứu: Du lịch là một lĩnh vực rất rộng lớn với nhiều loại hình 

đa dạng khác nhau. Hành vi lựa chọn điểm đến của khách du lịch bị chi phối bởi nhiều 

yếu tố phụ thuộc vào sở thích, cảm xúc, thu nhập, của mỗi cá nhân. Vì vậy, trong điều 

kiện nguồn lực có hạn, luận án tập trung nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến lòng 

trung thành điểm đến của khách du lịch tại Việt Nam trong lĩnh vực du lịch nông nghiệp 

- nghiên cứu điển hình tại thành phố Hà Nội. 

- Phạm vi về không gian nghiên cứu: Do điều kiện có hạn nên tác giả giới hạn 

phạm vi nghiên cứu tại thành phố Hà Nội. Hà Nội là thủ đô của Việt Nam, là nơi tập 

trung đông đảo dân cư với sự đa dạng về ngành nghề, lứa tuổi, tầng lớp xã hội…Vì 

vậy, việc nghiên cứu sẽ được thực hiện dễ dàng hơn và kết quả nghiên cứu sẽ có ý 

nghĩa hơn. 

- Phạm vi về thời gian: Các dữ liệu sơ cấp thu thập từ phỏng vấn sâu chuyên gia 

và điều tra khảo sát khách du lịch đã từng sử dụng dịch vụ du lịch nông nghiệp được 

thực hiện trong giai đoạn từ tháng 6/2022 đến tháng 3/2023. 

4. Phương pháp và quy trình nghiên cứu 

- Phân tích dữ liệu thứ cấp: (1) Tổng hợp số liệu thống kê và phân tích; (2) Phân 

tích và tổng hợp lý thuyết; (3) Phân loại và hệ thống hóa lý thuyết; (4) mô hình hóa; (5) tư 

duy khoa học diễn dịch và quy nạp.  

- Dữ liệu định tính: gỡ băng, xử lý thủ công (tổng hợp ý kiến, đếm tần suất số từ 

quan trọng, ghi chép những câu trả lời quan trọng).  

- Dữ liệu định lượng: Nghiên cứu định lượng sẽ sử dụng phần mềm SPSS để 

đánh giá sơ bộ thang đo, phân tích nhân tố khám phá EFA; đồng thời sử dụng phần 

mềm AMOS để tiếp tục phân tích nhân tố khẳng định CFA, kiểm định độ phù hợp 

của mô hình và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

5. Những đóng góp mới 

1.5.1. Những đóng góp mới của luận án về mặt lý luận. 

- Luận án đề xuất ứng dụng mô hình BRT tích hợp với mô hình lòng trung thành 

khách hàng trong nghiên cứu dịch vụ để đánh giá các yếu tố tác động tới lòng trung 

thành của khách du lịch đối với các điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội. Mô hình 
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BRT tích hợp cho thấy có giá trị để giải thích mối quan hệ của một số nhân tố đặc thù 

đối với lòng trung thành của khách du lịch. 

- Kết quả nghiên cứu cho thấy “Sự hài lòng” và “Rủi ro” về cơ bản có tác động 

đáng kể tới “Lòng trung thành” và các yếu tố động lực chung (Thái độ, Chuẩn chủ quan, 

Nhận thức kiểm soát hành vi); đồng thời cũng cho thấy các yếu tố “Truyền miệng” và 

“Hình ảnh điểm đến” có tác động tích cực tới “Lòng trung thành” 

5.2. Những đóng góp mới của luận án về mặt thực tiễn 

- Luận án xác định các nhân tố có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành của 

khách du lịch đối với các điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội, trên cơ sở đó đề xuất 

một số giải pháp cụ thể cho các đơn vị có liên quan như các Công ty lữ hành, Ban quản 

lý các điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội, Sở Du lịch Hà Nội…. tập trung phát 

triển hoạt động du lịch nông nghiệp của Hà Nội. 

- Luận án đã đưa ra các đề xuất để các doanh nghiệp, các công ty lữ hành, Ban 

quản lý các khu du lịch tham khảo và vận dụng trong quá trình kinh doanh, đồng thời 

có những hình thức kiểm soát tốt các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành điểm đến 

du lịch nông nghiệp của khách du lịch. 

1.6. Bố cục của luận án 

Để trình bày toàn bộ nội dung nghiên cứu của mình, kết cấu của luận án được 

chia thành 5 chương như sau: 

Chương 1: Tổng quan nghiên cứu về lòng trung thành của khách du lịch 

Chương 2: Cơ sở lý luận về các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của 

khách du lịch đối với điểm đến du lịch nông nghiệp 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu 

Chương 4: Thực trạng các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách du 

lịch đối với điểm đến du lịch nông nghiệp Việt Nam – Nghiên cứu trường hợp 

Hà Nội. 

Chương 5: Thảo luận kết quả và một số hàm ý quản trị 
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VỀ LÒNG TRUNG THÀNH CỦA 

KHÁCH DU LỊCH 

1.1. Tổng quan các nghiên cứu về lòng trung thành của khách du lịch 

1.1.1. Tổng quan nghiên cứu nước ngoài 

Đối với các quốc gia đang trong giai đoạn trưởng thành của vòng đời điểm đến 

du lịch, lòng trung thành của du khách ảnh hưởng lớn đến sự phát triển của ngành. Các 

nghiên cứu trong lĩnh vực du lịch đã chỉ ra 4 lợi ích đối với điểm đến du lịch khi xây 

dựng được lòng trung thành cho du khách. Thứ nhất, chi phí marketing để giữ chân 

khách hàng cũ thấp hơn so với chi phí để thu hút khách hàng mới (Kozak, 2001; Lau 

& McKercher, 2004) [68], [71]; Thứ hai, du khách trung thành có thể mang lại nhiều 

doanh thu cho doanh nghiệp hơn du khách mới (Ajzen, 1991; Lehto, O'Leary, & 

Morrison, 2004) [2], [76]. Thứ ba, du khách trung thành có nhiều khả năng quay trở 

lại một điểm đến hơn những người mới (Alegre & Cladera, 2006; Kozak, 2001) [5], 

[68]. Cuối cùng, du khách trung thành có xu hướng giới thiệu điểm đến cho những du 

khách tiềm năng khác (Hui, Wan, & Alvin, 2007; Mechinda, Serirat, & Gulid, 2009) 

[52], [85]. 

Một số nghiên cứu được đề cập và tìm hiểu về lòng trung thành của khách du lịch 

cũng như các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách du lịch. Nghiên cứu của 

Sun & cộng sự (2013) [117] đã kiểm tra các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành điểm 

đến của khách du lịch nội địa Trung Quốc trong lĩnh vực biển.  

Nghiên cứu của Wu (2016) [148] cũng tập trung kiểm định mối quan hệ giữa 4 

nhân tố Sự trung thành, Sự hài lòng, Hình ảnh điểm đến và Sự trải nghiệm của du khách 

đối với điểm đến. Um and Crompton (1991) [136] đã nghiên cứu về vai trò của các thuộc 

tính cũng như các giai đoạn trong tiến trình lựa chọn điểm đến bao gồm giai đoạn nhận 

thức, cam kết lựa chọn và lựa chọn điểm đến cuối cùng.  

J. Hutchinson & cộng sự (2009) [62] đã phát triển và thử nghiệm một mô hình 

tích hợp để kiểm tra mối quan hệ giữa nhận thức của khách du lịch chơi gôn về chất 

lượng, giá trị, sự công bằng và sự hài lòng cũng như điều tra tác động của các biến đánh 

giá dịch vụ (ví dụ như chất lượng, giá trị và sự hài lòng) đối với ý định hành vi của họ 

(ví dụ như ghé thăm lại một địa điểm, giới thiệu truyền miệng và tìm kiếm các điểm đến 

thay thế). 
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1.1.2. Tổng quan nghiên cứu trong nước 

Qua tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước về hành vi lựa chọn điểm đến 

của khách du lịch cho thấy phần lớn các tác giả đều tiếp cận theo các nhóm nhân tố đẩy 

và kéo mà có rất ít nghiên cứu ứng dụng lý thuyết BRT theo các nhân tố lý do (ủng hộ 

- phản đối) để kiểm định mối quan hệ giữa các nhân tố trong hành vi mua của khách du 

lịch. Trong bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam, có không ít tác giả đã ứng dụng lý thuyết 

hành vi có kế hoạch của Ajzen (1991) [2] để giải thích về hành vi ra quyết định của 

khách du lịch như Lê Chí Công (2021) [73]; Lưu Tiến Thuận (2017) [79]; Ngô Đình 

Tâm (2019) [90]; Phạm Hồng Hải (2019) [99], tuy nhiên, không có nghiên cứu nào được 

thực hiện trong bối cảnh du lịch nông nghiệp. Mối quan hệ giữa các nhân tố trong những 

bối cảnh khác nhau sẽ cho ra những kết quả khác nhau. Vì vậy, tác giả dự định xây dựng 

một mô hình nghiên cứu tổng quát dựa trên các lý thuyết gốc TRA, TBP và BRT nhằm 

kiểm định mức độ ảnh hưởng của một số nhân tố tới lòng trung trung thành điểm đến 

trong lĩnh vực du lịch nông nghiệp, nghiên cứu điển hình tại thành phố Hà Nội. 

1.2. Khoảng trống nghiên cứu 

1.2.1. Khoảng trống về lý thuyết 

Việc nghiên cứu mối quan hệ giữa các nhân tố theo các lý do (ủng hộ - phản đối) 

để giải thích đầy đủ về hành vi đi du lịch của du khách thì vẫn còn là vấn đề khá mới 

mẻ, chưa được quan tâm nhiều. Vì vậy, luận án xây dựng mô hình các nhân tố ảnh hưởng 

đến lòng trung thành điểm đến của du khách trong lĩnh vực du lịch nông nghiệp dựa 

theo lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) và lý thuyết suy luận hành vi (BRT).  

1.2.2. Khoảng trống về các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách du 

lịch đối với điểm đến du lịch 

Tổng quan các nghiên cứu trong nước cho thấy chưa có công trình nào ứng dụng 

lý thuyết BRT trong nghiên cứu về ý định hành vi mua. Vì vậy, tác giả luận án đã dựa 

vào lý thuyết này để xây dựng mô hình nghiên cứu nhằm đánh giá mối quan hệ giữa 

các nhân tố lý do ủng hộ (sự hài lòng, giá trị cảm nhận, truyền miệng); lý do phản đối 

(nhận thức rủi ro); các nhân tố động cơ chung (thái độ với điểm đến, chuẩn chủ quan, 

nhận thức kiểm soát hành vi); truyền miệng, hình ảnh điểm đến và lòng trung thành 

điểm đến trong bối cảnh du lịch nông nghiệp tại Việt Nam - nghiên cứu điển hình tại 

thành phố Hà Nội.  

1.2.3. Khoảng trống về lĩnh vực nghiên cứu đối với điểm đến du lịch nông nghiệp 

Qua tổng quan các nghiên cứu liên quan đến du lịch tại Việt Nam cho thấy có rất 

ít công trình nghiên cứu tập trung vào hoạt động du lịch nông nghiệp, mặc dù đây là một 

lĩnh vực quan trọng góp phần không nhỏ vào mục tiêu “tăng trưởng xanh giai đoạn 2021 

- 2030 của Chính phủ. 

Dựa trên các phân tích đã được nêu ra cho thấy mục tiêu của luận án tập trung 

nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành điểm đến nông nghiệp của khách 

du lịch tại Việt Nam là có ý nghĩa về mặt khoa học và thực tiễn. 
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CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG TỚI LÒNG 

TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH DU LỊCH ĐỐI VỚI ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH 

NÔNG NGHIỆP 

2.1. Các khái niệm quan trọng về lòng trung thành điểm đến du lịch nông 

nghiệp 

2.1.1. Du lịch nông nghiệp 

Theo Tổ chức Du lịch Thế giới (UNWTO): “Du lịch là một hiện tượng xã hội, 

văn hóa, và kinh tế gắn liền với việc di chuyển của con người đến các quốc gia, hoặc 

các địa điểm bên ngoài môi trường thông thường của họ vì mục đích cá nhân hoặc kinh 

doanh/nghề nghiệp. Những người thực hiện các hoạt động này được gọi là khách du 

lịch.”(UNWTO, 2008)  

 Thuật ngữ du lịch nông nghiệp được sử dụng để mô tả các hoạt động của du 

khách khi đến thăm trang trại hoặc cơ sở nông nghiệp, chiêm ngưỡng cảnh quan trang 

trại, tham gia vào quy trình nông nghiệp với mục đích giải trí hoặc thư giãn (Fleischer 

& Tchetchik, 2005)  

2.1.2. Lòng trung thành điểm đến du lịch 

Theo Leo và cộng sự (2021), lòng trung thành của du khách đối với điểm đến du 

lịch nông nghiệp được định nghĩa là một biểu hiện tâm lý của khách du lịch đối với điểm 

du lịch, thể hiện qua sự yêu thích của họ đối với điểm du lịch và ý định của họ về việc 

quay lại và ủng hộ sự hấp dẫn đó.   

2.2. Cơ sở lý thuyết các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành điểm đến 

2.2.1. Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) và lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) 

Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) 

Lý thuyết hành vi hợp lý (TRA) được tạo ra bởi Fishbein và Ajzen (1975). Lý 

thuyết này cho rằng con người thường xem xét kết quả trước khi thực hiện các hành 

động khác nhau và họ chọn hành động sẽ mang lại những kết quả mà họ mong muốn. Ý 

định là liên kết giữa thái độ và hành vi. Hành vi được xác định bởi ý định của một cá 

nhân thực hiện hành động trong một ngữ cảnh cụ thể. Ý định đại diện cho ý thức của cá 

nhân về sẵn lòng thực hiện một hành động cụ thể. Fishbein và Ajzen đã đề xuất rằng ý 

định của cá nhân để thực hiện hành vi bị ảnh hưởng bởi hai yếu tố là thái độ đối với 
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hành vi và chuẩn mực chủ quan. 

Thái độ là cảm nhận tích cực hoặc tiêu cực của cá nhân đối với việc thực hiện 

một hành vi nhất định. Thái độ mô tả mức độ mà cá nhân đánh giá kết quả của một hành 

động là tích cực hay tiêu cực. 

Chuẩn mực chủ quan được xem như ảnh hưởng của môi trường xã hội đối với 

hành vi của cá nhân. Đây là niềm tin của cá nhân về cách nhìn nhận của người khác về 

hành động của mình. Chuẩn mực chủ quan đại diện cho ý thức cá nhân về việc những 

người quan trọng (có ảnh hưởng đối với cá nhân) khuyến khích hoặc hỗ trợ việc thực 

hiện hành vi này. 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)  

 Giống như lý thuyết hành vi hợp lý, TPB tập trung vào ý định của cá nhân trong 

việc thực hiện một hành vi cụ thể. Ý định được coi là yếu tố động lực đằng sau hành vi, 

nó cho biết mức độ mà người ta dự định và cam kết sẽ đưa ra nỗ lực để thực hiện hành 

vi đó. Do đó, trong TPB, các tác giả cho rằng ý định thực hiện hành vi bị ảnh hưởng bởi 

ba yếu tố: (1) Thái độ đối với hành vi, (2) Chuẩn mực chủ quan và (3) Nhận thức về sự 

kiểm soát hành vi. 

Nhận thức về kiểm soát hành vi: Nhận thức về kiểm soát hành vi được định nghĩa 

là nhận thức của cá nhân về độ dễ dàng hoặc khó khăn trong việc thực hiện một hành vi 

mong muốn.  

Như vậy, lý thuyết hành vi có kế hoạch xác định rằng có ba nhân tố độc lập quyết 

định ý định hành vi. Thứ nhất là thái độ đối với hành vi, tức là mức độ đánh giá tích cực 

hoặc tiêu cực của một cá nhân đối với hành vi đó. Thứ hai là chuẩn mực chủ quan, tức 

là sự nhận thức về áp lực xã hội mà cá nhân gặp phải khi quyết định thực hiện hoặc 

không thực hiện hành vi. Thứ ba là nhận thức về kiểm soát hành vi, tức là nhận thức về 

độ dễ dàng hoặc khó khăn trong việc thực hiện hành vi cụ thể. Nói chung, khi thái độ 

đối với hành vi tích cực, chuẩn mực chủ quan ủng hộ hành vi và nhận thức về kiểm soát 

hành vi không gây cản trở, thì ý định hành vi sẽ mạnh mẽ. Tuy nhiên, tầm quan trọng 

của mỗi nhân tố trong ba nhân tố này không hoàn toàn giống nhau trong các nghiên cứu 

về hành vi khác nhau. 
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2.2.2 Lý thuyết suy luận hành vi (Behavioral reasoning theory - BRT) 

Lý thuyết suy luận hành vi (BRT) của Westaby (2005)[124] là một lý thuyết mới 

trong lĩnh vực marketing, nó xác định mối quan hệ giữa niềm tin/giá trị, lý do (ủng hộ 

và phản đối), động cơ chung (thái độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức 

về kiểm soát hành vi), ý định và hành vi của người tiêu dùng. 

BRT liên quan đến một số lý thuyết hành vi khác, nhưng nó có thể mang lại một 

số lợi thế hoặc giá trị hơn. Thứ nhất, BRT sử dụng hai thước đo là lý do ủng hộ và lý do 

phản đối, giúp giải thích rõ hơn về quyết định của con người. Lý do được đề cập đến là 

"những yếu tố chủ quan cụ thể mà mọi người sử dụng để giải thích hành vi dự kiến của 

họ" (Westaby, 2005, trang 100).   

Tổng quan tài liệu theo cho thấy chưa có nghiên cứu nào ứng dụng lý thuyết BRT 

trong lĩnh vực du lịch. Vì vậy, cùng với các lý thuyết truyền thống trong nghiên cứu về 

hành vi của khách hàng, tác giả luận án kết hợp lý thuyết BRT để xem xét mối quan hệ 

giữa một số nhân tố trong bối cảnh cụ thể là du lịch nông nghiệp tại Việt Nam. 

2.3. Cơ sở lý luận về các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành đối với 

điểm đến du lịch 

2.3.1. Sự hài lòng của khách du lịch 

Các nhà nghiên cứu thường định nghĩa sự hài lòng của khách du lịch là trạng thái 

cảm xúc được bộc lộ ra sau các trải nghiệm du lịch (Baker & Crompton, 2000; Correia 

& Pimpao, 2008). Sự hài lòng của khách du lịch đôi khi cũng dùng để đo lường mức độ 

phù hợp giữa một bên là những trải nghiệm du lịch mang lại tại một điểm đến cụ thể với 

một bên là những nhu cầu và mong muốn của khách du lịch (J. Lee và các cộng sự, 

2007). 

2.3.2. Nhận thức rủi ro 

Khái niệm rủi ro đã được nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực khác nhau như tâm lý 

học, quản trị kinh doanh, xã hội… Kể từ những năm 1960, đã có nhiều nghiên cứu cũng 

như các tranh luận, thảo luận về khái niệm “nhận thức rủi ro” (Floyd & Pennington-

Gray, 2004). Bauer (1960) lần đầu đề cập tới khái niệm nhận thức rủi ro như là những 

hệ quả, kết quả không mong đợi mà khách hàng có thể phải nhận trong suốt quá trình 

tiêu thụ sản phẩm hoặc dịch vụ, và điều này dẫn tới sự không thỏa mãn của họ. Kết quả 
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của những điều này có thể là lãng phí tiền bạc hoặc thời gian, ảnh hưởng tiêu cực tới 

tâm lý và sức khỏe. 

Một vài nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, các quyết định sử dụng dịch vụ sẽ tạo ra 

những nguy cơ về nhận thức rủi ro cao hơn so với các quyết định mua hàng hóa hữu 

hình (Lepp & Gibson, 2003). Nguyên nhân chủ yếu là do tính vô hình, không đồng nhất 

và không lưu trữ được của dịch vụ. Trong du lịch thì tính vô hình có nghĩa là khách du 

lịch không thể nhìn, cảm nhận, kiểm nghiệm hoặc liên quan tới các sản phẩm du lịch 

cho tới khi họ có quyết định mua. 

Nhìn từ góc độ của ngành du lịch, nhận thức rủi ro được định nghĩa như một loạt 

các kết quả và sự việc không chắc chắn như những gì mà khách du lịch mong đợi 

(Kapu’sci’nski & Richards, 2016). Một vài nghiên cứu đã xác định được bảy (07) yếu 

tố rủi ro trong du lịch bao gồm: sức khỏe (Lepp & Gibson, 2003), bất ổn chính trị (Floyd, 

Gibson, Gray, & Brijesh, 2004), khủng bố (Gray & Wilson, 2009), thực phẩm lạ 

(Kapu’sci’nski & Richards, 2016), rào cản văn hóa (Lepp & Gibson, 2003), chính trị và 

tôn giáo hoặc tội phạm ở một quốc gia (Lepp & Gibson, 2003). 

Mặc dù rủi ro đôi khi có thể mang lại những ảnh hưởng cả tích cực lẫn tiêu cực, 

các nghiên cứu vẫn thường chỉ ra các kết quả không mong muốn từ những rủi ro, như là 

mất thời gian, tiền bạc, sức khỏe, và niềm tin (Richards, 2016). Vì vậy mà, nhận thức 

rủi ro của khách du lịch bị tăng lên luôn là một tín hiệu đáng lo ngại và cần phải được 

xem xét giải quyết một cách cẩn thận (Gray & Wilson, 2009). 

 2.3.3. Giá trị cảm nhận 

Theo Zeithaml (1988) thì giá trị cảm nhận là đánh giá tổng thể của người tiêu 

dùng cho các sản phẩm, dự trên nhận thức được đưa ra trong trao đổi thứ nhận được. 

Trong các sản phẩm và dịch vụ liên quan tới du lịch thì điều này lại càng có ý nghĩa. 

Bên cạnh đó, Giá trị cảm nhận tốt được hiểu là cách mà khách hàng đánh giá cao mức 

độ hấp dẫn của sản phẩm hoặc dịch vụ dựa trên cảm nhận cá nhân. Đây là một yếu tố 

quan trọng trong quyết định mua hàng và có ảnh hưởng thuận chiều đến lòng trung thành 

của khách hàng (Sun & cộng sự, 2013) [117]. 

Chất lượng, giá trị cảm nhận và sự hài lòng được xác nhận như là những dấu hiệu 

chỉ báo cho ý định hành vi của du khách (Kashyap & Bojanic, 2000; Petrick, 2004; Tam, 

2000; Tian-Cole, Crompton, & Wilson, 2002). Tuy nhiên, mối quan hệ giữa những chỉ 

báo này còn đang gây ra nhiều tranh luận. Dựa trên những giả định khác nhau, Petrick 

(2004) phân loại mối quan hệ giữa chất lượng, giá trị cảm nhận và sự hài lòng vào ba 

(03) mô hình: mô hình hài lòng (chất lượng -> giá trị -> sự hài lòng); mô hình giá trị 

(chất lượng -> sự hài lòng -> giá trị); và mô hình chất lượng (mối quan hệ giữa sự hài 

lòng và giá trị là không chắc chắn). Các kết quả nghiên cứu thực chứng nghiêng về mô 

hình sự hài lòng. Hay nói một cách khác, giá trị cảm nhận đóng vai trò điều tiết giữa 
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chất lượng và sự hài lòng. Điều này cũng được củng cố theo quan điểm của Caruanra và 

các cộng sự (2000) và Hellier, Geursen, Carr và Richards (2003). Bên cạnh đó, giá trị 

cảm nhận có thể đóng vai trò như một dấu hiệu cho hành vi mua lại hơn là sự hài lòng 

hay chất lượng (Cronin và các cộng sự, 2000; Oh, 2000). 

 2.3.4. Hình ảnh điểm đến 

Hình ảnh điểm đến được định nghĩa như là sự biểu thị tâm trí của mỗi cá nhân về 

kiến thức, niềm tin, cảm nhận và nhận thức chung đối với một điểm đến cụ thể 

(Crompton, 1979; Fakeye & Crompton, 1991). Hình ảnh điểm đến đóng hai vai trò quan 

trọng liên quan tới hành vi: (1) ảnh hưởng tới quá trình ra quyết định lựa chọn điểm đến 

và (2) hành vi sau mua bao gồm trải nghiệm đánh giá, sự hài lòng, ý định hành vi trong 

tương lai (ý định quay lại và sẵn sàng giới thiệu cho người khác) (Ashworth & Goodall, 

1988; Bigne và các cộng sự, 2001; Mansfeld, 1992). 

Dưới góc độ Marketing, Lee và các cộng sự (2005) bày tỏ quan điểm rằng các cá 

nhân có những điểm đến ưa thích của mình sẽ cảm nhận chuyến đi một cách tích cực, 

điều này sẽ tạo ra mức độ thỏa mãn cao hơn cũng như ý định quay trở lại điểm đến của 

các cá nhân này. 

Hình ảnh điểm đến cũng ảnh hưởng đến ý định hành vi của khách du lịch. Court 

và Lupton (1997) chỉ ra rằng, hình ảnh điểm đến được nghiên cứu một cách tích cực ảnh 

hưởng đến ý định của khách du lịch, tiếp cận để xem xét lại trong tương lai. Bigne’và 

cộng sự (2001) nhận thấy các yếu tố: hình ảnh; chất lượng dịch vụ; sự hài lòng, có tác 

động tích cực đến dự định của khách du lịch sau khi mua. Nghiên cứu của Chen và Tsai 

(2007) đồng ý rằng hình ảnh điểm đến, chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, và sự hài 

lòng có tác động tích cực đến dự định hành vi của khách du lịch, trong đó các yếu tố 

chất lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, hài lòng là các yếu tố làm trung gian giữa mối quan 

hệ hình ảnh điểm đến và lòng trung thành của khách du lịch thể hiện qua hành vi trung 

thành. 

2.3.5. Truyền miệng (WOM) 

Tầm quan trọng của truyền miệng (WOM) đã được xác lập một cách rõ ràng 

trong các doanh nghiệp dịch vụ (Mangold & Miler, 1999). Trên thực tế, truyền miệng 

(WOM) có thể mang lại những ảnh hưởng cả tích cực lẫn tiêu cực, tuy nhiên các nhà 

làm marketing có vẻ ưu tiên thúc đẩy những truyền miệng tích cực hơn, ví dụ như lời 

khuyên cho những người khác. 
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Giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách du lịch được cho là có ảnh hưởng trực 

tiếp tới các yếu tố truyền miệng (Brown và các cộng sự, 2005; Fornell và các cộng sự, 

1996; Oh, 1999; Wirtz & Chew, 2002). Các khách hàng thỏa mãn với trải nghiệm dịch 

vụ thường có động lực để tạo ra những hiệu ứng truyền miệng tích cực để thúc đẩy người 

khác có những trải nghiệm tương tự. Đồng thời, sự hài lòng của khách hàng được chứng 

minh là có tác động tích cực đến truyền miệng (Mangold & Miller, 1999). Có một thực 

tế là, khi yếu tố truyền miệng trở nên tích cực hơn, khách hàng có khuynh hướng mua 

sắm theo những truyền miệng đó (Heckman & Guskey, 1998; Mittal, Kumar & Tsirosm, 

1999; Wirtz & Chew, 2002). 

Trong ngành du lịch, các kết quả nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ cụ thể giữa sự 

hài lòng của khách du lịch, ý định quay trở lại điểm đến và những giao tiếp truyền miệng 

mang ý nghĩa tích cực (Beeho & Prentice, 1997; Hallowell, 1996; Pizam, 1994; Ross, 

1993). Thêm vào đó, những khách du lịch cảm thấy hài lòng sẽ dành lời khuyên về các 

điểm đến du lịch mà họ đã trải qua cho bạn bè và người thân của họ (Beeho & Prentice, 

1997; Ross, 1993). Tương tự, mối quan hệ giữa giữa sự không hài lòng của khách du 

lịch, mong muốn tìm điểm đến khác cho các chuyến du lịch trong tương lai, và các hiệu 

ứng truyền miệng tiêu cực cũng đã được chỉ ra (Alamanza, Jaffe, & Lin, 1994; Pizam, 

1994). 

2.4. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu
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Bảng 2: Tổng hợp các giả thuyết nghiên cứu 

KH Nhân tố Giả thuyết nghiên cứu 

H1 

 

Giá trị cảm 

nhận 

 

H1a: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Sự hài lòng 

H1b: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Thái độ với 

điểm đến 

H1c: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Chuẩn chủ 

quan 

H1d: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Nhận thức 

kiểm soát hành vi 

H1e: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng ngược chiều tới Nhận thức rủi ro 

 

H2 

 

 

Sự hài lòng 

 

H2a: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Thái độ với điểm 

đến 

H2b: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Chuẩn chủ quan 

H2c: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Nhận thức kiểm 

soát hành vi 

H2d: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung thành 

điểm đến 

 

H3 

 

 

Các lý do 

phản đối 

 

 

H3a: Các lý do phản đối ảnh hưởng ngược chiều tới Thái độ với 

điểm đến 

H3b: Các lý do phản đối ảnh hưởng ngược chiều tới Chuẩn chủ 

quan 

H3c: Các lý do phản đối ảnh hưởng ngược chiều tới Nhận thức 

kiểm soát hành vi 

H3d: Các lý do phản đối ảnh hưởng ngược chiều tới Lòng trung 

thành điểm đến 

H4 
Thái độ với 

điểm đến 

H4: Thái độ với điểm đến ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung 

thành điểm đến 

H5 
Chuẩn  

chủ quan 

H5: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung 

thành điểm đến 

H6 

Nhận thức 

kiểm soát 

hành vi 

H6: Nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng thuận chiều tới 

Lòng trung thành điểm đến 

H7 
Truyền 

miệng 

H7a: Truyền miệng trực tiếp và truyền miệng qua truyền thông 

điện tử ảnh hưởng thuận chiều tới lòng trung thành điểm đến 

H7b: Truyền miệng trực tiếp và truyền miệng qua truyền thông 

điện tử có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa Thái độ với điểm 

đến và Lòng trung thành điểm đến 

H8 

 

 

Hình ảnh 

điểm đến 

 

 

H8a: Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung 

thành điểm đến 

H8b: Hình ảnh điểm đến có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa 

Thái độ với điểm đến và Lòng trung thành điểm đến 
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CHƯƠNG 3: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Thang đo các nhân tố 

Thang đo Sự hài lòng gồm 4 biến quan sát theo nghiên cứu của Nilplub (2016)  

Thang đo Cảm nhận chất lượng dịch vụ gồm 5 biến quan sát được trích dẫn theo 

nghiên cứu của Nilplub (2016). 

Thang đo Giá trị cảm nhận gồm 3 biến quan sát được trích từ nghiên cứu của 

Nilplub (2016). 

Thang đo Nhận thức rủi ro gồm 12 biến quan sát được trích từ nghiên cứu của 

Le Chi Cong (2021). 

Thang đo Thái độ với điểm đến gồm 4 biến quan sát được trích từ nghiên cứu 

của Paul (2016). 

Thang đo Chuẩn mực chủ quan gồm 4 biến quan sát được trích từ nghiên cứu 

của Yadav (2017)  

Thang đo Nhận thức kiểm soát hành vi gồm 3 biến quan sát được trích từ nghiên 

cứu của Yadav (2017). 

Thang đo Truyền miệng trực tiếp và qua truyền thông xã hội gồm 4 biến quan sát 

được trích từ nghiên cứu của Soon-Ho Kim (2012). 

Thang đo Hình ảnh điểm đến gồm 3 biến quan sát được trích từ nghiên cứu của 

Hung-che Wu & Tao Li  (2015) . 

Thang đo Lòng trung thành điểm đến gồm 4 biến quan sát được trích từ nghiên 

cứu của Nilplub (2016). 

3.2. Thiết kế nghiên cứu 

3.2.1. Phương pháp nghiên cứu 

Quá trình nghiên cứu được thực hiện theo ba bước gồm nghiên cứu định tính, 

nghiên cứu định lượng sơ bộ và nghiên cứu định lượng chính thức. 

Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng phương pháp phỏng vấn chuyên sâu 

với các chuyên gia trong lĩnh vực marketing và các chuyên gia trong ngành du lịch, cũng 

như phỏng vấn trực tiếp một số đối tượng người tiêu dùng Việt Nam. Kết quả nghiên 

cứu giúp tác giả kiểm tra độ phù hợp và điều chỉnh mô hình lý thuyết, đảm bảo thang 

đo xây dựng phù hợp với lý thuyết và bối cảnh nghiên cứu. 

Nghiên cứu định lượng là phương pháp được dùng để thu thập các dữ liệu từ đó 
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kiểm định tác động của các nhân tố theo mô hình đề xuất đến lòng trung thành điểm đến 

du lịch nông nghiệp.  

Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện với 230 du khách thông qua phương 

pháp khảo sát. Các dữ liệu thu thập được sử dụng để đánh giá độ tin cậy của thang đo 

trước khi tiến hành nghiên cứu chính thức trên diện rộng. 

Nghiên cứu định lượng chính thức được thực hiện với 550 du khách thông qua phương 

pháp khảo sát. Dữ liệu được đưa vào xử lý thông qua sự trợ giúp của phần mềm SPSS 23. Các 

kiểm định được tiến hành, gồm: Kiểm định CMB, kiểm tra độ tin cậy thông qua kiểm định 

Cronbach's Alpha, CFA, kiểm định sự phù hợp của mô hình và kiểm định các giả thuyết nghiên 

cứu 

3.2.2. Chọn mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu được xác định là khách du lịch đã đến điểm đến du lịch nông 

nghiệp ở Hà Nội. Trong đó: 

Về cơ cấu mẫu: mẫu có đủ các đặc điểm của các mức độ về độ tuổi, học vấn, thu 

nhập, tuổi của con. 

Về cỡ mẫu: Số mẫu luận án sử dụng cho nghiên cứu định lượng chính thức bằng 

550 khách du lịch đã đến điểm đến du lịch nông nghiệp tại Hà Nội là phù hợp dựa theo 

kết quả nghiên cứu của Hair, 2014.  

3.2.3. Kết quả nghiên định tính 

Tất cả các biến đưa ra đều nhận được sự nhất trí là có mối quan hệ trong mô hình 

nghiên cứu dự kiến nhưng trong đó mức độ đồng tình thì có sự khác nhau. Vì vậy, tất 

cả các biến trong mô hình nghiên cứu dự kiến sẽ được giữ lại và tiếp tục được sử dụng 

trong các bước nghiên cứu tiếp theo. 

3.2.4. Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Như vậy thông qua phân tích độ tin cậy và tính hợp lệ của các thang đo trong 

bước nghiên cứu định lượng sơ bộ, kết quả cho thấy các thang đo mà nghiên cứu xây 

dựng đều đảm bảo và có thể sử dụng để khảo sát, thu thập dữ liệu cho nghiên cứu chính 

thức.  
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CHƯƠNG 4: THỰC TRẠNG CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG TỚI LÒNG 

TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH DU LỊCH ĐỐI VỚI ĐIỂM ĐẾN DU LỊCH 

NÔNG NGHIỆP VIỆT NAM – NGHIÊN CỨU TẠI HÀ NỘI 

4.1. Đánh giá thang đo 

4.1.1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo bảng trên cho thấy tất cả các hệ số 

tương quan biến tổng của từng biến quan sát trong từng thang đo chính đều >0.3; 

hệ số Cronbach’s Alpha thành phần của các biến quan sát đều >0.7; Hệ Cronbach’s 

Alpha tổng của tất cả các thang đo chính >0.8, do đó các thang đo đưa vào nghiên 

cứu đều đảm bảo độ tin cậy và có thể đưa vào phân tích nhân tố chính trong phân 

tích EFA. 

4.1.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)với các nhân tố độc lập 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá với các thang đo đo lường các biến độc 

lập được trình bày chi tiết ở bảng 4.3 và 4.4, các giá trị đo lường được cụ thể như 

sau: 

- Hệ số KMO =0.894 (nằm trong đoạn từ 0.5 đến 1) 

- Kiểm định Barlett có mức ý nghĩa  <0.001 

- Giá trị Eigenvalue =1.202> 1 

- Tổng phương sai trích = 73.152% > 50% 

- Hệ số tải của các nhân tố thấp nhất là 0.718 >0.5 

Từ kết quả này tác giả kết luận phương pháp phân tích nhân tố của nghiên 

cứu là phù hợp, với 42 biến quan sát đưa vào phân tích EFA đã rút trích được 9 

biến đại diện cho 9 nhân tố chính đó là: Giá trị cảm nhận (GTCM), chất lượng dịch 

vụ cảm nhận (CLDV). sự hài lòng (SHL), rủi ro cảm nhận (RR), thái độ (TD), chuẩn 

mực chủ quan (CQ), kiểm soát hành vi nhận thức (KSHV), truyền miệng (TM), 

hình ảnh điểm đến (HADD). Với 9 nhân tố hình thành này đại diện được 73.152% 

phương sai của 42 biến quan sát. Bên cạnh đó hệ số tải của tất cả các nhân tố đều 

>0.5 do đó các nhân tố mới được tạo ra đảm bảo độ hội tụ và độ phân biệt. 

 

4.1.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho nhân tố phụ thuộc 
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Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho biến phụ thuộc được trình bày chi 

tiết ở bảng 4.5. Kết quả phân tích cho thấy với 4 biến quan sát đưa vào rút trích 

được 1 nhân tố duy nhất có tổng % phương sai trích là 79.245%, tương ứng với giá 

trị Eigenvalue =3.17 và hệ số tải nhân tố >0.5. Bên cạnh đó giá trị KMO và kiểm 

định Bartlett's  đều cho thấy phương pháp phân tích nhân tố này phù hợp. 

4.2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

4.2.1. Đo lường độ phù hợp của mô hình thông qua tính đơn hướng 

Kết quả đánh giá  tính đơn hướng (Hình 4.1) cho thấy  có  Chi- square =1513.084 

với  P-value< 0.001; CMIN/df =1.952< 2; GFI =0.860>0.8, TLI=0.946>0.9, CFI 

=0.951>0.9; và RMSEA =0.049<0.08. Như vậy tất cả các chỉ số đo lường độ phù hợp 

của phương pháp phân tích dữ liệu đều phù hợp. 

4.2.2. Đo lường độ phù hợp của các thang đo bằng mô hình đo lường 

Kết quả phân tích ở bảng trên cho thấy: Độ tin cậy tổng hợp của các thang đo 

(CR)>0,7; Giá trị hội tụ của tất cả các thang đo (AVE) >0.5; Giá trị phân biệt MSV đều 

nhỏ hơn AVE, SRTAVE đều lớn hơn  > giá trị các cấu trúc xây dựng lên nó.  Như vậy, 

độ tin cậy tổng hợp; độ hội tụ, độ phân biệt (MSV, SRTAVE) trong mô hình đo lường 

đều đảm bảo, do đó các thang đo và nhân tố hình thành trong nghiên cứu này là đảo bảo 

về tin cậy và độ phù hợp. 

4.3. Kết quả phân tích hồi quy bằng mô hình cấu trúc SEM 

4.3.1 Kiểm định độ phù hợp của mô hình: 

Để đo lường mức độ phù hợp của dữ liệu với phương pháp phân tích nghiên cứu 

sử dụng các chỉ số đo lường và điều kiện đặt ra là P (chi2) <0.05; Chi-square/df =< 2; 

GFI>0.8; TLI, CFI ≥ 0.9 và RMSEA ≤0.08.  

Kết quả phân tích cho thấy P(chi2) <0.001; Chi-square/df =1.936< 2; GFI=0.842>0.8; 

TLI=0.938>0.9; CFI = 0.943 >0.9 và RMSEA =0.043<0.08,  do đó mô hình mà nghiên 

cứu thực hiện là phù hợp. 

4.3.2 Kiểm định các giả thuyết: 

Dựa vào kết quả hồi quy theo sơ đồ ở trên, nghiên cứu tổng hợp được kết quả đo lường 

mức độ tác động cũng như kết quả kiểm định các giả thuyết của nghiên cứu như sau: 
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Bảng Kết quả phân tích hồi quy 

Biến 

phụ 

thuộc 

Biến độc 

lập 
R2 Beta A_Beta 

Giá trị 

tới hạn 

Mức ý 

nghĩa 

CQ(1) 

SHL 

0.029 

0.059 0.086 1.553 0.12 

CLDV 0.023 0.03 0.577 0.564 

GTCN 0.06 0.087 1.574 0.115 

RR -0.051 -0.07 -1.382 0.167 

KSHV 

(2) 

RR 

0.329 

-0.407 -0.45 -10.118 <0.001 

GTCN 0.224 0.262 5.684 <0.001 

CLDV 0.041 0.044 1.012 0.311 

SHL 0.034 0.039 0.861 0.389 

TD(3) 

RR 

0.277 

-0.161 -0.162 -3.568 <0.001 

SHL 0.155 0.164 3.32 <0.001 

CLDV 0.161 0.158 3.334 <0.001 

GTCN 0.324 0.345 6.809 <0.001 

RR (4) GTCN 0.03 -0.163 -0.173 -3.602 <0.001 

SHL(5) 
CLDV 

0.10 
0.171 0.159 3.225 0.001 

GTCN 0.248 0.25 5.043 <0.001 

LTT 

(6) 

RR 

0.55 

-0.128 -0.132 -3.109 0.002 

SHL 0.131 0.142 3.538 <0.001 

GTCN 0.155 0.17 3.308 <0.001 

CLDV 0.109 0.11 2.864 0.004 

TM 0.212 0.195 4.388 <0.001 

HADD 0.096 0.106 2.348 0.019 

KSHV 0.1 0.094 2.042 0.041 

Int_AHTD 0.045 0.064 1.652 0.099 

Int_TMTD 0.061 0.093 2.405 0.016 

TD 0.241 0.248 5.303 <0.001 

CQ 0.197 0.148 3.796 <0.001 
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4.3.3 Kiểm định sự phù hợp của mô hình với dữ liệu tổng thể 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp bootstrap với số lượng hồi quy lặp lại =50. 

Kết quả ước lượng từ 50 lần hồi quy tương ứng cho 50 mẫu ngẫu nhiên được tính trung 

bình cùng với độ chệch so với mô hình đã ước lượng ở trên. Nếu kết quả cho độ lệch 

của 2 phương pháp là không khác biệt có ý nghĩa thống kê ( P>0.05 tương ứng với t tới 

hạn <1.96) thì mô hình mà nghiên cứu xây dựng phù hợp với tổng thể. Kết quả kiểm 

định cho thấy tất cả các giá trị của độ chệch đều nhỏ hơn 1.96 ( giá trị tới hạn với mức 

ý nghĩa 5%). Do đó các mô hình trên ước lượng tốt và phù hợp với tổng thể. 
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CHƯƠNG 5: THẢO LUẬN KẾT QUẢ VÀ MỘT SỐ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Tóm tắt kết quả nghiên cứu 

Bảng 5: Kết luận về các giả thuyết nghiên cứu  

Giả 

thuyết 
Nội dung giả thuyết 

Kết quả 

nghiên cứu 

H1a Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Sự hài lòng Chấp nhận 

H1b 
Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Thái độ với điểm 

đến 
Chấp nhận 

H1c Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Chuẩn chủ quan Chấp nhận 

H1d 
Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới Nhận thức kiểm soát 

hành vi 
Bác bỏ 

H1e Giá trị cảm nhận ảnh hưởng ngược chiều tới Nhận thức rủi ro Chấp nhận 

H2a Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Thái độ với điểm đến Chấp nhận 

H2b Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Chuẩn chủ quan Bác bỏ 

H2c 
Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Nhận thức kiểm soát 

hành vi 
Chấp nhận 

H2d 
Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung thành điểm 

đến 
Chấp nhận 

H3a 
Nhận thức rủi ro ảnh hưởng ngược chiều tới Thái độ với điểm 

đến. 
Chấp nhận 

H3b Nhận thức rủi ro ảnh hưởng ngược chiều tới Chuẩn chủ quan Chấp nhận 

H3c 
Nhận thức rủi ro ảnh hưởng ngược chiều tới Nhận thức kiểm 

soát hành vi 
Chấp nhận 

H3d 
Nhận thức rủi ro ảnh hưởng ngược chiều tới Lòng trung thành 

điểm đến 
Chấp nhận 

H4 
Thái độ với điểm đến ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung 

thành điểm đến 
Chấp nhận 

H5 
Chuẩn chủ quan ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung thành 

điểm đến 
Chấp nhận 

H6 
Nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng 

trung thành điểm đến 
Chấp nhận 

H7a 
Truyền miệng trực tiếp và truyền miệng qua truyền thông điện 

tử ảnh hưởng thuận chiều tới lòng trung thành điểm đến 
Chấp nhận 
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Giả 

thuyết 
Nội dung giả thuyết 

Kết quả 

nghiên cứu 

H7b 

Truyền miệng trực tiếp và truyền miệng qua truyền thông điện 

tử có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa Thái độ với điểm đến 

và Lòng trung thành điểm đến 

Chấp nhận 

H8a 
Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng thuận chiều tới Lòng trung thành 

điểm đến 
Chấp nhận 

H8b 
Hình ảnh điểm đến có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa Thái 

độ với điểm đến và Lòng trung thành điểm đến 
Chấp nhận 

 

5.2. Một số đề xuất và kiến nghị 

Những giá trị vô hình của du lịch nông nghiệp không chỉ đem lại lợi ích kinh tế 

mà còn góp phần quan trọng vào việc xây dựng và thúc đẩy hình ảnh tích cực về nông 

nghiệp, nông thôn và người dân nông thôn Việt Nam. Du lịch nông nghiệp giúp xây 

dựng hình ảnh đặc trưng về nông nghiệp Việt Nam, với bốn mùa hoa trái và cảnh quan 

nông thôn đa dạng. Điều này không chỉ làm tôn vinh vẻ đẹp của nông sản, mà còn giúp 

tiếp thị và quảng bá sản phẩm nông nghiệp trực tiếp tại nơi sản xuất, như nông trại và 

ruộng vườn. Du lịch nông nghiệp giới thiệu và quảng bá hình ảnh nông thôn Việt Nam 

với bản sắc văn hoá độc đáo. Đây là cơ hội để người dân và du khách khám phá cuộc 

sống nông thôn truyền thống, văn hóa và tinh thần hiền hòa của người nông dân Việt 

Nam. Bên cạnh đó, du lịch nông nghiệp thường liên quan đến sự tương tác và hợp tác 

giữa người dân trong cộng đồng nông thôn. Việc du khách tham gia vào các hoạt động 

nông nghiệp có thể tạo ra sự đoàn kết và tinh thần cộng đồng mạnh mẽ, thúc đẩy việc 

xây dựng môi trường nông thôn xanh, sạch, đẹp. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu về lòng trung thành của du khách đối với điểm đến du 

lịch nông nghiệp có ý nghĩa quan trọng trong việc quản lý và phát triển ngành du lịch 

nông nghiệp theo hướng bền vững và hiệu quả. Kết quả của nghiên cứu là căn cứ giúp 

các cấp chính quyền địa phương, các doanh nghiệp và cộng đồng địa phương định hướng 

các giải pháp phát triển hoạt động du lịch tại các điểm đến du lịch nông nghiệp hiện nay. 

Dựa vào kết quả phân tích từ kết quả nghiên cứu của luận án, tác giả đưa ra một số gợi 

ý cho các điểm đến du lịch nông nghiệp. 

5.2.1. Nâng cao tính hấp dẫn cho điểm đến du lịch nông nghiệp 
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Việc tạo sự hấp dẫn cho các điểm đến du lịch nông nghiệp đóng một vai trò quan trọng 

trong việc đảm bảo sự hài lòng của du khách tham gia vào các hoạt động du lịch này 

và đồng thời củng cố lòng trung thành của họ đối với điểm đến du lịch. Tuy nhiên, để 

xây dựng hình ảnh hấp dẫn cho các điểm đến này không chỉ dựa trên lợi thế và tiềm 

năng du lịch, mà cần xem xét nhiều khía cạnh khác nhau trong nhu cầu du lịch của du 

khách. 

5.2.2. Phát triển cộng đồng gắn với sản phẩm du lịch nông nghiệp 

Phát triển cộng đồng gắn với du lịch nông nghiệp là một cách tiếp cận bền vững 

để tạo ra lợi ích cho cả du lịch và cộng đồng địa phương. Để thúc đẩy sự phát triển của 

du lịch nông nghiệp và đảm bảo rằng nó góp phần vào sự phát triển của cộng đồng, 

doanh nghiệp kinh doanh du lịch tại điểm đến cần chú trọng đến việc tạo ra trải nghiệm 

thú vị cho du khách: Phát triển các trải nghiệm du lịch nông nghiệp độc đáo và thú vị. 

Các hoạt động như thu hoạch cây trái, tham gia vào các công việc nông nghiệp, và tham 

quan trang trại lành mạnh có thể tạo ra sự kết nối giữa du khách và môi trường nông 

nghiệp. Tạo ra cơ hội cho du khách và cộng đồng địa phương tương tác. 

5.3. Một số đóng góp của nghiên cứu 

5.3.1. Đóng góp về lý luận 

Thứ nhất: Từ các phát hiện trên, luận án đã phát triển được một mô hình phù 

hợp để nghiên cứu về lòng trung thành điểm đến du lịch nông nghiệp, thể hiện qua sự 

giải thích tới 55% sự biến thiên của biến mục tiêu là lòng trung thành điểm đến du lịch 

nông nghiệp thông qua các yếu tố thuộc lý thuyết TRA, TPB, BRT như: lý do ủng hộ, 

lý do phản đổi, chuẩn chủ quan, thái độ với điểm đến, cảm nhận kiểm soát hành vi, hình 

ảnh điểm đến và truyền miệng. 

Thứ hai: Áp dụng lý thuyết BRT trong nghiên cứu lòng trung thành điểm đến du 

lịch nông nghiệp đã góp phần làm rõ mối quan hệ ảnh hưởng giữa những nhân tố thuộc 

về lý do thúc đẩy (sự hài lòng, cảm nhận chất lượng, giá trị cảm nhận, truyền miệng), lý 

do phản đối (nhận thức rủi ro) với các yếu tố mang tính động cơ chung và lòng trung 

thành điểm đến của du khách. Qua đó, không chỉ giúp mở rộng kiến thức lý thuyết mà 

còn cung cấp các công cụ và phương pháp để nghiên cứu và quản lý du lịch nông nghiệp 

một cách hiệu quả hơn. Điều này có thể giúp thúc đẩy phát triển bền vững cho lĩnh vực 

này tại Việt Nam. 

Thứ ba: Lý thuyết BRT có thể giúp trong việc phát triển các chiến lược 

marketing được tùy chỉnh để tối ưu hóa sự tham gia và lòng trung thành của du khách 

trong du lịch nông nghiệp. Việc hiểu rõ hơn về các yếu tố ảnh hưởng giúp các doanh 

nghiệp và tổ chức du lịch nông nghiệp thiết kế các chương trình và hoạt động hấp dẫn 

hơn cho du khách 
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5.3.2. Đóng góp về thực tiễn 

Dựa trên kết quả nghiên cứu định tính, kết quả nghiên cứu định lượng thông qua kiểm 

định các giả thuyết, luận án đã có một số đóng góp mang tính thực tiễn như: 

Thứ nhất: đã chỉ ra những yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành điểm đến du 

lịch nông nghiệp, từ đó đưa ra những hàm ý giúp doanh nghiệp doanh nghiệp kinh doanh 

trong lĩnh vực này trong công tác hoạch định chiến lược marketing … để có các hoạt 

động kinh doanh hiệu quả hơn. 

Thứ hai: đưa ra những kiến nghị mang tính hàm ý về quản lý với các cơ quan có 

trách nhiệm nhằm tạo một hành lang pháp lý, qua đó tạo điều kiện thuận lợi cho thị 

trường dịch vụ du lịch nông nghiệp có thể phát triển một cách lành mạnh. 

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

5.4.1. Hạn chế của nghiên cứu 

 Về không gian nghiên cứu, tác giả mới chỉ tiến hành nghiên cứu ở địa bàn Hà 

Nội. 

 Về phương pháp nghiên cứu, tác giả mới chỉ sử dụng một phương pháp nghiên 

cứu là mô hình phương trình cấu trúc, kết hợp với phương pháp nghiên cứu định 

tính là phỏng vấn sâu.  

 Về các biến độc lập trong nghiên cứu. Vẫn còn nhiều nhân tố khác mô hình 

chưa đưa vào để kiểm tra sức ảnh hưởng tới lòng trung thành điểm đến du lịch nông 

nghiệp. Các lý do ủng hộ và phản đối theo mô hình BRT trong lĩnh vực dịch vụ du 

lịch nông nghiệp còn nhiều.  

5.4.2. Gợi ý cho nghiên cứu tiếp theo 

Từ kết quả nghiên cứu của luận án, các nghiên cứu tiếp theo có thể đi theo các hướng: 

Trong các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi nghiên cứu thêm các tỉnh thành 

phố khác của Việt Nam. 

-    Nghiên cứu trong tương lai cần khám phá thêm các nhân tố thuôc về lý do để có 

cái nhìn toàn diện hơn. 

Các nghiên cứu sau nên sử dụng thêm hoặc sử dụng và so sánh với các lý thuyết 

khác, như: Lý thuyết đẩy – kéo, thuyết giá trị, thuyết đạo đức marketing, mô hình 

chấp nhận…để có cái nhìn đa chiều hơn. 


