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Tóm tắt. Du lịch nông nghiệp đang trở thành xu hướng phát triển của ngành du lịch Việt Nam, 

trong đó Đồng Tháp là một trong những địa phương tiên phong phát triển loại hình này. Tuy 

nhiên, sự gia tăng nhanh về số lượng điểm đến đặt ra thách thức về chất lượng và tính bền vững, 

đòi hỏi cần nhận diện các yếu tố hình thành sự gắn bó và sự hài lòng của du khách. Dựa trên lý 

thuyết sự phù hợp bản thân (SCT), nghiên cứu kiểm định mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội 

của du khách (TSR), sự phù hợp du khách – điểm đến, sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du 

khách tại các điểm du lịch nông nghiệp tỉnh Đồng Tháp. Dữ liệu được thu thập từ 424 du khách 

tại sáu điểm du lịch nông nghiệp tiêu biểu và phân tích bằng mô hình cấu trúc bình phương nhỏ 

nhất từng phần (PLS-SEM). Kết quả cho thấy TSR là tiền đề tác động tích cực mạnh mẽ đến sự 

phù hợp du khách – điểm đến, đồng thời sự phù hợp du khách – điểm đến tác động tích cực lên 

sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách. Nghiên cứu góp phần vận dụng SCT sang bối 

cảnh du lịch nông nghiệp và đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm thúc đẩy phát triển du lịch 

nông nghiệp bền vững tại Đồng Tháp. 

 

Từ khóa: du lịch nông nghiệp, trách nhiệm xã hội, sự gắn bó, sự hài lòng, Đồng Tháp 
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Abstract. Agritourism is emerging as a growing trend within Vietnam’s tourism industry, with 

Dong Thap province standing out as one of the pioneering localities in developing this form of 

tourism. However, the rapid proliferation of agritourism destinations has raised concerns 

https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5C.8605
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5C.8605
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5C.8605
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5B.8331
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5B.8331
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5B.8331
https://doi.org/10.26459/hueunijed.v135i5B.8331


Đặng Hữu Thoại và CS.    

 

286  

 

regarding quality and sustainability, underscoring the need to identify the factors that shape 

tourist attachment and satisfaction. Drawing on self-congruity theory (SCT), this study aims to 

examine the relationship among tourist social responsibility (TSR), tourist-destination 

congruence, place attachment, and tourist satisfaction at agritourism destinations in Dong Thap 

province. Data were collected from 424 tourists across six representative agritourism sites and 

analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The findings reveal 

that TSR serves as a strong positive antecedent of tourist-destination congruence, while tourist-

destination congruence in turn exerts positive effects on both place attachment and tourist 

satisfaction. Notably, tourist-destination congruence emerges as a pivotal construct, translating 

tourists’ sense of social responsibility into place attachment and satisfaction with the destination. 

This study contributes to extending the application of SCT into the agritourism context and offers 

several managerial implications for promoting sustainable agritourism development in Dong 

Thap province.  
 

Keywords: agritourism, social responsibility, attachment, satisfaction, Dong Thap 

 

1. Đặt vấn đề   

Du lịch nông nghiệp đang trở thành một trong những xu hướng phát triển nổi bật của ngành du lịch 

toàn cầu khi nhu cầu của du khách ngày càng hướng đến những trải nghiệm chân thực, gắn với thiên nhiên, 

văn hóa bản địa và các giá trị phát triển bền vững (Streifeneder, 2016; Martinus và cộng sự, 2024). Sự gia tăng 

nhận thức về bảo vệ môi trường, tiêu dùng có trách nhiệm cùng với quá trình đô thị hóa đã thúc đẩy xu hướng 

tìm về các không gian nông thôn, nơi du khách không chỉ tham quan mà còn mong muốn trải nghiệm đời 

sống nông nghiệp và tương tác với cộng đồng địa phương. Vì vậy, du lịch nông nghiệp hiện được nhiều quốc 

gia xem là một công cụ quan trọng nhằm đa dạng hóa sản phẩm du lịch, nâng cao thu nhập cho khu vực nông 

thôn và hướng tới phát triển bền vững (Barbieri và cộng sự, 2019; Tew & Barbieri, 2012). Tại Việt Nam, Đồng 

Tháp được xem là một trong những địa phương tiên phong trong phát triển du lịch nông nghiệp gắn với tái 

cơ cấu ngành nông nghiệp và xây dựng nông thôn mới. Với lợi thế về cảnh quan sinh thái, hệ thống làng nghề, 

vườn cây ăn trái và các mô hình sản xuất nông nghiệp đặc trưng, tỉnh đã phát triển hơn một trăm điểm du 

lịch nông nghiệp phục vụ du khách trong và ngoài nước. Tuy nhiên, sự gia tăng nhanh về số lượng điểm đến 

cũng đặt ra thách thức về chất lượng và tính bền vững của phát triển du lịch. Điều này dẫn đến yêu cầu cần 

nhận diện những yếu tố giúp hình thành sự gắn bó và sự hài lòng của nhóm du khách có sự phù hợp về giá 

trị với điểm đến, từ đó góp phần duy trì khả năng quay lại và phát triển du lịch bền vững. 

Trong nghiên cứu hành vi du khách, SCT đã được sử dụng rộng rãi để giải thích cách thức sự tương 

đồng giữa giá trị, hình ảnh bản thân của du khách với hình ảnh điểm đến ảnh hưởng đến thái độ và hành vi 

sau chuyến đi (Chon, 1992; Sirgy, 1985; Sirgy & Su, 2000). Tuy nhiên, các nghiên cứu thực nghiệm chủ yếu 

được thực hiện trong bối cảnh du lịch đô thị, nghỉ dưỡng hoặc di sản văn hóa (Usakli và cộng sự, 2022), trong 

khi bằng chứng trong lĩnh vực du lịch nông nghiệp còn khá hạn chế. Thêm vào đó, nghiên cứu của Campón-

Cerro và cộng sự (2015) đã xem xét mối quan hệ giữa sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách trong 

du lịch nông thôn, tuy nhiên nghiên cứu chưa làm rõ vai trò của sự phù hợp du khách – điểm đến trong việc 

hình thành sự gắn bó và sự hài lòng. Ngoài ra, vai trò của trách nhiệm xã hội của du khách trong việc hình 

thành sự phù hợp du khách – điểm đến vẫn chưa được kiểm định đầy đủ. Nghiên cứu của García de los 
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Salmones và cộng sự (2025) cho thấy TSR làm gia tăng sự phù hợp giữa du khách với các giá trị xã hội hoặc 

môi trường.  

Tuy nhiên, trong bối cảnh du lịch nông nghiệp, nơi bản thân điểm đến phản ánh trực tiếp các giá trị 

nông nghiệp xanh, sinh thái và phát triển bền vững, TSR nhiều khả năng cũng trở thành một tiền đề quan 

trọng của sự phù hợp du khách – điểm đến. Mối quan hệ này đến nay vẫn chưa được kiểm định thực nghiệm. 

Bên cạnh đó, mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của du khách, sự phù hợp du khách – điểm đến, sự gắn bó 

điểm đến và sự hài lòng của du khách vẫn chưa được kiểm định một cách hệ thống. Các nghiên cứu trước đây 

chủ yếu tập trung vào từng mối quan hệ riêng lẻ, như sự phù hợp du khách – điểm đến với gắn bó điểm đến 

hoặc sự hài lòng mà chưa xem xét cơ chế tác động tiền đề từ TSR (Guo và cộng sự, 2024; Huang và cộng sự, 

2017; Kumar và cộng sự, 2024; Meeprom & Fakfare, 2021). Xuất phát từ những khoảng trống trên, nghiên cứu 

này vận dụng thuyết sự phù hợp bản thân để xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu về mối quan hệ 

giữa ý thức trách nhiệm xã hội của du khách, sự phù hợp giữa du khách và điểm đến, sự gắn bó điểm đến và 

sự hài lòng của du khách trong bối cảnh du lịch nông nghiệp tại tỉnh Đồng Tháp. Trên cơ sở đó, nghiên cứu 

này mở rộng phạm vi vận dụng SCT theo hướng xem xét không chỉ các hệ quả của sự phù hợp du khách – 

điểm đến mà còn yếu tố góp phần hình thành nhận thức về sự phù hợp này. Cụ thể, nghiên cứu xem TSR như 

một tiền tố của sự phù hợp du khách – điểm đến, đồng thời xem xét tác động của sự phù hợp này đến sự gắn 

bó điểm đến và sự hài lòng của du khách. Qua đó, nghiên cứu góp phần mở rộng phạm vi giải thích của SCT 

và cung cấp thêm bằng chứng về cơ chế tâm lý liên kết trách nhiệm xã hội của du khách với các phản ứng đối 

với điểm đến trong bối cảnh du lịch nông nghiệp.  

2. Cơ sở lý thuyết             

2.1.   Lý thuyết sự phù hợp bản thân      

SCT giải thích cách cá nhân đánh giá và lựa chọn một đối tượng dựa trên mức độ tương thích giữa hình 

ảnh của đối tượng đó với khái niệm bản thân (Sirgy, 1982). Theo lý thuyết này, cá nhân không chỉ quan tâm 

đến các thuộc tính chức năng mà còn xem sản phẩm, thương hiệu hoặc tổ chức như những biểu tượng phản 

ánh, duy trì và củng cố hình ảnh bản thân. Do đó, sự phù hợp giữa hình ảnh đối tượng và khái niệm bản thân 

có thể thúc đẩy thái độ tích cực, sự gắn bó và ý định duy trì mối quan hệ. Khái niệm bản thân được hiểu là tập 

hợp những nhận thức, niềm tin và đánh giá mà cá nhân hình thành về chính mình (Sirgy, 1982). Khái niệm 

bản thân bao gồm bốn phương diện: bản thân thực tế, phản ánh cách cá nhân nhìn nhận chính mình ở hiện 

tại; bản thân lý tưởng thể hiện hình ảnh mà cá nhân mong muốn trở thành; bản thân xã hội phản ánh cách cá 

nhân cho rằng người khác nhìn nhận mình; và bản thân xã hội lý tưởng thể hiện hình ảnh mà cá nhân mong 

muốn người khác nhìn nhận về mình. Bốn phương diện này cho thấy sự đánh giá của cá nhân đối với một đối 

tượng không chỉ phụ thuộc vào nhận thức hiện tại về bản thân mà còn liên quan đến những hình ảnh và giá 

trị mà họ mong muốn đạt được hoặc thể hiện trong mối quan hệ với xã hội. SCT xem sự phù hợp bản thân là 

một nhận thức mang tính chủ quan, được hình thành thông qua quá trình cá nhân đối chiếu khái niệm bản 

thân với hình ảnh mang tính biểu tượng của đối tượng. Vì vậy, cùng một đối tượng có thể tạo ra những cảm 

nhận về sự phù hợp khác nhau giữa các cá nhân, tùy thuộc vào cách họ nhận thức về bản thân và ý nghĩa mà 

họ gán cho đối tượng đó (Sirgy & Su, 2000). Trong lĩnh vực du lịch, SCT được vận dụng để giải thích mối quan 

hệ giữa hình ảnh điểm đến và hành vi du khách, trong đó sự phù hợp bản thân phản ánh mức độ tương đồng 

giữa khái niệm bản thân của du khách với hình ảnh biểu tượng của điểm đến hoặc hình ảnh điển hình của 

những người thường đến thăm điểm đến đó (Sirgy & Su, 2000). 
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Trong nghiên cứu này, SCT được sử dụng để giải thích cơ chế tâm lý liên kết TSR với các phản ứng của 

du khách đối với điểm đến. Theo đó, sự phù hợp du khách – điểm đến được xem là kết quả của quá trình du 

khách đối chiếu những đặc điểm và định hướng mà bản thân coi trọng với hình ảnh và ý nghĩa biểu tượng 

mà điểm đến thể hiện. TSR có thể định hình những tiêu chuẩn mà du khách sử dụng trong quá trình đối chiếu 

này, đặc biệt đối với các khía cạnh liên quan đến môi trường, văn hóa và cộng đồng. Khi du khách nhận thấy 

điểm đến thể hiện những đặc điểm tương thích với định hướng của bản thân, cảm nhận về sự phù hợp với 

điểm đến được củng cố. Sự phù hợp này sau đó có thể tạo ra những phản ứng tích cực đối với điểm đến, thể 

hiện qua sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách. Như vậy, SCT cung cấp nền tảng để giải thích cả 

quá trình hình thành nhận thức về sự phù hợp và các phản ứng của du khách gắn với nhận thức đó 

2.2.   Mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của du khách và sự phù hợp du khách – điểm đến   

TSR từ lâu đã được nghiên cứu chủ yếu dưới góc độ trách nhiệm xã hội của điểm đến hoặc doanh 

nghiệp du lịch. Khái niệm trách nhiệm xã hội của du khách mới được đề xuất gần đây nhằm nhấn mạnh vai 

trò chủ động của chính du khách với tư cách một chủ thể xã hội có trách nhiệm, chứ không chỉ là đối tượng 

thụ hưởng dịch vụ  (Chilufya và cộng sự, 2019). Theo Kassem và cộng sự (2021), TSR phản ánh nhận thức và 

định hướng trách nhiệm của du khách trong hoạt động du lịch, bao gồm việc tuân thủ các chuẩn mực pháp lý 

và xã hội tại điểm đến, ủng hộ các hoạt động và doanh nghiệp có trách nhiệm xã hội, quan tâm đến cộng đồng 

địa phương và giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường. Theo cách tiếp cận này, TSR phản ánh hệ giá trị 

và chuẩn mực trách nhiệm mà du khách coi trọng khi tham gia hoạt động du lịch.  

TSR được phân biệt với hành vi du lịch có trách nhiệm. Trong khi TSR nhấn mạnh nhận thức và định 

hướng trách nhiệm của du khách đối với môi trường, xã hội và cộng đồng tại điểm đến, hành vi du lịch có 

trách nhiệm đề cập đến những hành động cụ thể mà du khách thực hiện nhằm hạn chế tác động tiêu cực và 

đóng góp vào sự phát triển bền vững của điểm đến (Schönherr, 2024). Như vậy, TSR được tiếp cận trong 

nghiên cứu này như một định hướng trách nhiệm ở cấp độ cá nhân, trong khi hành vi du lịch có trách nhiệm 

phản ánh sự biểu hiện của trách nhiệm đó thông qua các hành động cụ thể trong quá trình du lịch. Sự phân 

biệt này đặc biệt quan trọng đối với mô hình nghiên cứu, bởi nghiên cứu không xem xét hành vi có trách 

nhiệm như một kết quả hành vi mà tập trung vào cách định hướng trách nhiệm của du khách có thể định hình 

nhận thức của họ về sự phù hợp với điểm đến. 

Trong khi đó, sự phù hợp du khách – điểm đến được xem là mức độ tương đồng giữa hình ảnh bản 

thân của du khách và hình ảnh, giá trị mà điểm đến thể hiện (Sirgy & Su, 2000). Trong nghiên cứu này, sự phù 

hợp du khách – điểm đến phản ánh mức độ tương thích mà du khách cảm nhận giữa bản thân với những hình 

ảnh, đặc điểm và ý nghĩa biểu tượng mà điểm đến thể hiện. Trong bối cảnh du lịch nông nghiệp, các đặc trưng 

gắn với bảo vệ môi trường, văn hóa địa phương, cộng đồng và phát triển bền vững có thể trở thành những tín 

hiệu biểu tượng để du khách đánh giá mức độ phù hợp giữa bản thân và điểm đến  (Yang và cộng sự, 2020). 

Theo đó, TSR có thể trở thành một cơ sở để du khách đánh giá sự phù hợp với điểm đến. Những du khách có 

định hướng trách nhiệm xã hội cao thường coi trọng các giá trị như bảo vệ môi trường, tôn trọng văn hóa địa 

phương, hỗ trợ cộng đồng và sử dụng tài nguyên có trách nhiệm. Khi họ nhận thấy điểm đến cũng thể hiện 

những giá trị tương đồng, khoảng cách giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh biểu tượng của điểm đến được 

thu hẹp, qua đó làm gia tăng cảm nhận về sự phù hợp giữa bản thân và điểm đến. 

Cơ chế này đặc biệt phù hợp trong bối cảnh du lịch nông nghiệp. Các đặc trưng như bảo tồn cảnh quan 

và tài nguyên thiên nhiên, duy trì bản sắc văn hóa địa phương, tôn trọng sinh kế của cộng đồng và khuyến 

khích các hoạt động du lịch có trách nhiệm có thể mang ý nghĩa biểu tượng đối với du khách. Đối với những 
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du khách có ý thức trách nhiệm xã hội, các đặc trưng này cung cấp những tín hiệu để họ đối chiếu giá trị và 

hình ảnh về bản thân với những gì điểm đến đại diện. Mức độ tương đồng được nhận thức càng cao thì cảm 

nhận về sự phù hợp du khách – điểm đến càng mạnh. Vì vậy, theo SCT, TSR không tạo ra sự phù hợp du 

khách – điểm đến một cách trực tiếp đơn thuần; thay vào đó, TSR định hình hệ giá trị mà du khách sử dụng 

như một tiêu chuẩn để nhận diện và đánh giá sự tương thích giữa bản thân với điểm đến. 

Các nghiên cứu trước đây cũng cung cấp những cơ sở thực nghiệm liên quan đến lập luận này. Yang 

và cộng sự (2020) nhấn mạnh vai trò của sự phù hợp trong mối quan hệ giữa cá nhân và điểm đến, trong khi 

nghiên cứu của García de los Salmones và cộng sự (2025), theo tài liệu được sử dụng trong nghiên cứu này, 

đề cập đến vai trò của các yếu tố đạo đức và bền vững trong việc hình thành hình ảnh điểm đến và sự tương 

thích tâm lý của du khách. Những kết quả này góp phần củng cố lập luận rằng các giá trị xã hội và môi trường 

có thể có ý nghĩa đối với cách du khách diễn giải hình ảnh điểm đến. Từ những lập luận lý thuyết và bằng 

chứng thực nghiệm nêu trên, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H1: Trách nhiệm xã hội của du khách có tác động tích cực đến sự phù hợp du khách – điểm đến tại các 

điểm du lịch nông nghiệp. 

2.3. Mối quan hệ giữa sự phù hợp du khách – điểm đến và sự gắn bó điểm đến 

Sự gắn bó điểm đến được hiểu là mối liên kết hoặc sự gắn kết về mặt tình cảm giữa cá nhân với một địa 

điểm cụ thể, được hình thành thông qua quá trình tương tác và trải nghiệm tích lũy với các yếu tố tự nhiên, 

vật chất và xã hội của điểm đến (Hidalgo & Hernández, 2001; Stylidis, 2018). Đây là một trạng thái tâm lý 

phản ánh mức độ mà du khách phát triển sự kết nối cảm xúc và ý nghĩa biểu tượng đối với một địa điểm sau 

khi trải nghiệm, từ đó xem điểm đến như một phần có ý nghĩa trong nhận thức và cảm xúc của bản thân 

(Ramkissoon & Mavondo, 2015). Theo SCT, cá nhân có xu hướng đánh giá tích cực những đối tượng có hình 

ảnh tương thích với khái niệm bản thân (Sirgy, 1982). Khi hình ảnh và ý nghĩa biểu tượng của điểm đến tương 

thích với cách du khách nhìn nhận bản thân, điểm đến có khả năng trở nên gần gũi và có ý nghĩa hơn đối với 

họ. Sự tương thích này giúp du khách sử dụng điểm đến như một phương tiện thể hiện và củng cố nhận thức 

về bản thân, từ đó làm gia tăng mối liên kết tâm lý và tình cảm với điểm đến. Vì vậy, sự phù hợp du khách – 

điểm đến càng cao thì khả năng hình thành sự gắn bó điểm đến càng lớn. 

Trong bối cảnh du lịch, sự phù hợp du khách – điểm đến phản ánh mức độ tương thích mà du khách 

cảm nhận giữa bản thân với hình ảnh và ý nghĩa biểu tượng mà điểm đến thể hiện. Khi nhận thấy sự tương 

thích này, du khách có thể cảm nhận điểm đến gần gũi hơn với bản sắc và định hướng giá trị cá nhân. Sự 

tương thích đó có khả năng tạo cơ sở cho việc hình thành mối liên hệ tình cảm với điểm đến, bởi địa điểm 

không chỉ được nhìn nhận như một không gian cung cấp trải nghiệm mà còn có thể mang ý nghĩa đối với cách 

cá nhân nhận thức và thể hiện bản thân. Lập luận này phù hợp với kết quả của Beerli và cộng sự (2007), theo 

đó sự phù hợp giữa hình ảnh bản thân và hình ảnh điểm đến có liên quan đến xu hướng lựa chọn điểm đến. 

Ngoài ra, nghiên cứu của Usakli và cộng sự (2022) cũng đã kiểm định mối quan hệ giữa sự phù hợp bản thân 

và sự gắn bó điểm đến, đồng thời ghi nhận tác động tích cực của cả sự phù hợp bản thân riêng tư và sự phù 

hợp bản thân xã hội đến sự gắn bó với điểm đến. Kết quả này cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho khả năng 

giải thích sự gắn bó điểm đến từ góc độ tương thích giữa bản thân và hình ảnh điểm đến. Trong bối cảnh du 

lịch nông nghiệp, những giá trị gắn với thiên nhiên, văn hóa địa phương và đời sống cộng đồng có thể mang 

ý nghĩa đối với du khách nếu chúng tương thích với các giá trị mà họ coi trọng. Từ các lập luận trên, giả thuyết 

được đặt ra như sau:  
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H2: Sự phù hợp du khách – điểm đến có tác động tích cực đến sự gắn bó điểm đến tại các điểm du lịch 

nông nghiệp. 

2.4. Mối quan hệ giữa sự phù hợp du khách – điểm đến và sự hài lòng của du khách 

Sự hài lòng của du khách là một trong những khái niệm trung tâm trong nghiên cứu hành vi du lịch, 

được xem là yếu tố quyết định sự thành công của điểm đến thông qua ảnh hưởng đến lựa chọn điểm đến, 

hành vi tiêu dùng, ý định quay lại và truyền miệng tích cực của du khách (Yoon & Uysal, 2005). Theo Oliver 

và cộng sự (1997), sự hài lòng là phản ứng của khách hàng sau khi đánh giá mức độ đáp ứng nhu cầu hoặc 

mong đợi của một sản phẩm hay dịch vụ. 

Theo SCT, khi cá nhân đối chiếu hình ảnh và giá trị của một đối tượng bên ngoài với hệ giá trị bản thân 

sẵn có và nhận thấy mức độ tương thích cao, quá trình xử lý thông tin và đánh giá trải nghiệm sẽ diễn ra thuận 

lợi hơn, ít gặp mâu thuẫn nhận thức, từ đó dẫn đến đánh giá tổng thể tích cực hơn về đối tượng đó (Sirgy, 

1985). Áp dụng vào bối cảnh du lịch, Chon (1992) phát hiện rằng mức độ phù hợp bản thân của du khách càng 

cao thì họ càng hài lòng với điểm đến. Bằng chứng thực nghiệm gần đây tiếp tục củng cố quan hệ này chẳng 

hạn như nghiên cứu của Li và Lai (2024) cho thấy sự phù hợp bản thân là một tiền đề của chất lượng mối quan 

hệ điểm đến, bao gồm cả sự hài lòng, niềm tin và cam kết đối với điểm đến. Từ đó, nghiên cứu đề xuất giả 

thuyết: 

H3: Sự phù hợp du khách – điểm đến có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách tại các điểm du 

lịch nông nghiệp.  

2.5. Mối quan hệ giữa sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách 

Sự gắn bó điểm đến phản ánh mối liên kết tâm lý và cảm xúc của du khách với một địa điểm (Stylidis, 

2018), trong khi sự hài lòng thể hiện đánh giá của du khách đối với trải nghiệm thực tế tại điểm đến (Yoon & 

Uysal, 2005). Dựa trên SCT, sự phù hợp giữa du khách và các giá trị biểu trưng của điểm đến có thể tạo cơ sở 

cho sự hình thành mối liên kết tâm lý giữa cá nhân và địa điểm (Su & Sirgy, 2000). Sự gắn bó điểm đến được 

xem là hệ quả trực tiếp của quá trình phù hợp, khi du khách cảm nhận sự phù hợp với điểm đến, địa điểm 

dần được tích hợp vào khái niệm bản thân của họ thông qua cơ chế tự mở rộng (Kressmann và cộng sự, 2006).  

Bằng chứng thực nghiệm từ nghiên cứu của Prayag và cộng sự (2017) trong bối cảnh du lịch di sản văn hóa, 

mức độ gắn bó điểm đến cao được ghi nhận là yếu tố nâng cao sự hài lòng, từ đó dẫn đến lòng trung thành 

cũng như ý định quay lại và giới thiệu. Hoặc nghiên cứu của Campón-Cerro và cộng sự (2015) trong bối cảnh 

du lịch nông thôn đã kiểm định vai trò của gắn bó điểm đến như một yếu tố tạo ra sự hài lòng và lòng trung 

thành đối với điểm đến nông thôn, thông qua hai chiều chính là bản sắc nơi chốn và sự phụ thuộc điểm đến. 

Do vậy, trong nghiên cứu này, giả thuyết được đặt ra là: 

H4: Sự gắn bó điểm đến có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách tại các điểm du lịch nông 

nghiệp. 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1.  Thiết kế nghiên cứu  

Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp định lượng thông qua mô hình cấu trúc bình phương 

nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) nhằm kiểm định mô hình và các giả thuyết đã đề xuất. Dữ liệu được thu thập 

thông qua khảo sát du khách tại sáu điểm du lịch nông nghiệp nổi tiếng của Đồng Tháp bao gồm Làng Sen 

Tháp Mười, Vườn quýt hồng Lai Vung, Vườn hoa Sa Đéc, Trại rắn Đồng Tâm, Trang trại Dê Sữa Đông Nghi 

và Cù lao Thới Sơn. Với phương pháp chọn mẫu thuận tiện, dữ liệu được thu thập trực tiếp từ du khách tại 

sáu điểm du lịch nông nghiệp ở Đồng Tháp trong khoảng thời gian từ tháng 8 đến tháng 10 năm 2025. Việc 

khảo sát được triển khai tại các địa điểm khác nhau nhằm tiếp cận các nhóm du khách có đặc điểm và trải 

nghiệm khác nhau. Phiếu khảo sát được thiết kế gồm các câu hỏi liên quan đến đặc điểm nhân khẩu học của 

du khách và các biến đo lường khái niệm chính của nghiên cứu. Bảng hỏi được phát cho du khách ngay sau 

khi họ hoàn thành chuyến tham quan nhằm giúp người trả lời dựa trên trải nghiệm vừa diễn ra để đánh giá. 

3.2.  Thang đo 

Thang đo các khái niệm được tham khảo từ các nghiên cứu trước. Cụ thể, thang đo TSR và sự phù hợp 

du khách – điểm đến được hiệu chỉnh từ nghiên cứu của García de los Salmones và cộng sự (2025). Thang đo 

sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách được hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Nguyen-Viet và Van 

Nguyen (2023).  

3.3.  Phương pháp khảo sát và đặc điểm mẫu điều tra 

Để bảo đảm sự tương đương về ngôn ngữ và ý nghĩa giữa thang đo gốc và phiên bản tiếng Việt, các 

phát biểu được chuyển ngữ sang tiếng Việt, sau đó dịch ngược sang tiếng Anh bởi chuyên gia ngôn ngữ. Bản 

dịch ngược được đối chiếu với bản gốc nhằm rà soát những khác biệt về cách diễn đạt hoặc nội dung có thể 

ảnh hưởng đến ý nghĩa của các biến quan sát. Thang đo gốc được hiệu chỉnh dựa trên ý kiến đóng góp của 6 

chuyên gia (gồm 4 chuyên gia là nhà khoa học và 2 chuyên gia là quản lý điểm du lịch nông nghiệp). Việc hiệu 

chỉnh nhằm bảo đảm sự tương thích giữa nội dung các biến quan sát với định nghĩa khái niệm, đồng thời sử 

dụng cách diễn đạt rõ ràng, dễ hiểu đối với du khách trong bối cảnh du lịch nông nghiệp. Trên cơ sở đó, 

nghiên cứu xây dựng hai phiên bản bảng hỏi bằng tiếng Việt và tiếng Anh để phục vụ khảo sát hai nhóm du 

khách. Bảng hỏi tiếng Việt được sử dụng đối với du khách nội địa, trong khi bảng hỏi tiếng Anh được sử dụng 

đối với du khách quốc tế. 

Về kích thước mẫu, cỡ mẫu tối thiểu được xác định bằng phần mềm G*Power với các tham số: mức ý 

nghĩa α = 0,05, công suất kiểm định (power) = 0,80, số biến dự báo tối đa tác động trực tiếp đến một biến nội 

sinh là 2. Với cỡ hiệu ứng trung bình f² = 0,15, cỡ mẫu tối thiểu cần thiết là 68 quan sát (Faul và cộng sự, 2007).  

Phương pháp này được lựa chọn vì cho phép ước tính cỡ mẫu tối thiểu dựa trên các tham số thống kê cụ thể, 

bao gồm mức ý nghĩa, công suất kiểm định, kích thước ảnh hưởng và số biến dự báo, thay vì chỉ dựa vào các 

quy tắc kinh nghiệm về cỡ mẫu (Faul và cộng sự, 2007). Cách tiếp cận này cũng phù hợp với định hướng đánh 

giá cỡ mẫu trong PLS-SEM của Hair và cộng sự (2022), trong đó công suất thống kê là một trong những vấn 

đề cần được xem xét bên cạnh các quy tắc kinh nghiệm. 

Nghiên cứu phát ra 500 phiếu và thu về được 463 phiếu khảo sát. Sau khi sàng lọc các phiếu không đảm 

bảo yêu cầu, trong đó có 24 phiếu bị thiếu thông tin và 15 phiếu có các đáp án thẳng hàng, 424 phiếu hợp lệ 

được sử dụng cho phân tích. Mẫu nghiên cứu có các đặc điểm nhân khẩu như sau: xét về độ tuổi, nhóm du 
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khách từ 18-30 tuổi chiếm tỷ lệ lớn nhất (33,5%), tiếp theo là nhóm 46-60 tuổi (26,7%) và trên 60 tuổi (21,9%), 

từ 31-45 tuổi chiếm tỷ lệ ít nhất (17,9%). Về trình độ học vấn, phần lớn du khách có trình độ đại học (44,1%), 

tiếp theo là trung cấp, cao đẳng (28,1%) và trung học phổ thông (24,3%), trong khi du khách có trình độ sau 

đại học chiếm tỷ lệ khá nhỏ (3,5%). Trong số 424 du khách được khảo sát, du khách quốc tế chiếm 27,1%, và 

du khách nội địa chiếm 72,9%. 

3.4.  Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu nghiên cứu được phân tích bằng phương pháp mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối 

thiểu từng phần (PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS 4 (Hair và cộng sự, 2022). Quá trình phân tích được thực 

hiện qua hai giai đoạn. Thứ nhất, mô hình đo lường được đánh giá thông qua độ tin cậy nhất quán nội tại, độ 

tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang đo. Thứ hai, mô hình cấu trúc được đánh giá 

thông qua hệ số đường dẫn, mức ý nghĩa thống kê, hệ số xác định (R²), kích thước ảnh hưởng (f²) và khả năng 

dự báo của mô hình khi phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. Ý nghĩa thống kê của các mối quan hệ được kiểm 

định bằng phương pháp bootstrapping. 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1.   Kiểm định sai lệch phương pháp chung  

Nghiên cứu áp dụng các biện pháp kiểm soát sai lệch phương pháp chung (CMB) ở giai đoạn thu thập 

và phân tích dữ liệu. Về thủ tục, trong quá trình khảo sát, người tham gia được thông tin về mục đích nghiên 

cứu và được khuyến khích trả lời dựa trên nhận thức, trải nghiệm thực tế của bản thân. Người tham gia được 

thông báo về việc bảo mật thông tin và cộng tác viên nhấn mạnh việc không có câu trả lời đúng hoặc sai nhằm 

giảm áp lực tâm lý và hạn chế xu hướng đưa ra câu trả lời mang tính xã hội mong đợi. Bên cạnh đó, nghiên 

cứu cũng tiến hành kiểm tra CMB thông qua phương pháp hệ số phóng đại phương sai toàn phần (full 

collinearity VIF) (Kock, 2015). Theo phương pháp này, mỗi biến tiềm ẩn lần lượt được sử dụng làm biến phụ 

thuộc và hồi quy với các biến còn lại trong mô hình để tính toán hệ số VIF. Kết quả cho thấy các giá trị VIF 

trong mô hình dao động từ 1,521 đến 1,924, đều thấp hơn ngưỡng 3,3. Kết quả này cho thấy không có dấu 

hiệu đáng kể về sai lệch phương pháp chung, và không có đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các biến 

4.2.   Đánh giá mô hình đo lường 

Nghiên cứu đánh giá mô hình đo lường cho thấy, các thang đo đều đáp ứng các yêu cầu về độ tin cậy, 

giá trị hội tụ và giá trị phân biệt theo ngưỡng khuyến nghị từ Hair và cộng sự (2022). Cụ thể, hệ số tải ngoài 

của các biến quan sát dao động từ 0,726 đến 0,880 đối với biến sự gắn bó điểm đến, từ 0,839 đến 0,873 đối với 

biến sự hài lòng của du khách, từ 0,771 đến 0,841 đối với biến sự phù hợp du khách – điểm đến và từ 0,804 

đến 0,879 đối với biến TSR. Tất cả các hệ số tải ngoài đều lớn hơn ngưỡng khuyến nghị là 0,70, cho thấy các 

biến quan sát phản ánh tốt các khái niệm nghiên cứu. Về độ tin cậy của thang đo, hệ số Cronbach's Alpha dao 

động từ 0,768 đến 0,900, trong khi độ tin cậy tổng hợp dao động từ 0,854 đến 0,926. Các giá trị này đều vượt 

ngưỡng 0,70, chứng tỏ các thang đo có độ nhất quán nội tại cao. Đồng thời, phương sai trích trung bình của 

các thang đo nằm trong khoảng từ 0,662 đến 0,729, đều lớn hơn giá trị tối thiểu 0,50, khẳng định các biến quan 

sát giải thích tốt phương sai của biến tiềm ẩn và đạt giá trị hội tụ (Bảng 1).  
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Bảng 1. Các chỉ số đánh giá mô hình đo lường 

Tên 

biến 

Ký 

hiệu 
Nội dung biến quan sát 

Hệ số 

tải 

ngoài 

Cronbach's 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

(rho_c) 

AVE 

Sự gắn 

bó điểm 

đến  

PA1 Điểm du lịch có ý nghĩa quan trọng. 0,726 

 

0,768 
 

0,854 0,663 
PA2 

Cảm thấy gắn bó chặt chẽ với điểm 

du lịch. 
0,828 

PA3 
Những gì xảy ra trong điểm du lịch 

thì quan trọng. 
0,880 

Sự hài 

lòng của 

du 

khách  

SAT1 
Điểm du lịch mang lại trải nghiệm 

tốt 
0,839 

0,815 0,890 0,729 SAT2 Tận hưởng điểm du lịch. 0,850 

SAT3 
Hài lòng với quyết định đến thăm 

điểm du lịch. 
0,873 

Sự phù 

hợp du 

khách – 

điểm 

đến  

TDC1 
Thích những gì điểm du lịch thể 

hiện. 
0,841 

 

0,830 
 

0,887 0,662 

TDC2 
Cho rằng điểm du lịch có giá trị hấp 

dẫn. 
0,837 

TDC3 
Thích những gì điểm du lịch phản 

ánh. 
0,771 

TDC4 
Thích những biểu tượng hoặc ý 

nghĩa mà điểm du lịch thể hiện. 
0,804 

Trách 

nhiệm 

xã hội 

của du 

khách 

(TSR) 

TSR1 

Cố gắng tôn trọng tài nguyên thiên 

nhiên và hệ sinh thái nông nghiệp 

tại điểm đến. 

0,804 

 

0,900 
 

0,926 0,714 

TSR2 

Cố gắng bảo vệ giá trị văn hóa, 

phong tục tập quán sản xuất của 

điểm du lịch. 

0,857 

TSR3 

Cố gắng tiết kiệm năng lượng và 

hạn chế việc lãng phí tài nguyên 

thiên nhiên. 

0,879 

TSR4 
Ưu tiên sử dụng sản phẩm dịch vụ 

bền vững. 
0,811 

TSR5 
Cố gắng thực hiện các hành động 

thân thiện với môi trường. 
0,871 

Nguồn: Smart PLS 4.1 

Kết quả kiểm định giá trị phân biệt bằng tiêu chí HTMT cho thấy các giá trị HTMT giữa các cặp biến 

dao động từ 0,602 đến 0,811, đều thấp hơn ngưỡng 0,85 theo khuyến nghị (Henseler và cộng sự, 2015) (Bảng 

2). Kết quả này khẳng định các thang đo đạt giá trị phân biệt, bảo đảm các biến tiềm ẩn trong mô hình có sự 

phân biệt rõ ràng và đủ điều kiện để tiếp tục kiểm định mô hình cấu trúc. 
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Bảng 2. Giá trị HTMT 

 
PA SAT TDC TSR 

PA     

SAT 0,782    

TDC 0,811 0,734   

TSR 0,674 0,709 0,602  

Ghi chú: TDC: Sự phù hợp du khách – điểm đến; PA: Sự gắn bó điểm đến; SAT: Sự hài lòng của du khách.                               

Nguồn: Smart PLS 4.1                                                               

4.3.   Đánh giá mô hình cấu trúc 

Sau khi đánh giá mô hình đo lường, nghiên cứu tiến hành kiểm định mô hình cấu trúc. Đầu tiên, nghiên 

cứu kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, kết quả cho thấy các hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các biến 

dự báo dao động từ 1,000 đến 1,711, đều thấp hơn ngưỡng khuyến nghị là 3 (Kock, 2015). Kết quả này cho 

thấy nghiên cứu không gặp hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng. Nghiên cứu tiếp tục kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu, kết quả cho thấy tất cả các mối quan hệ được đề xuất đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Cụ thể, 

trách nhiệm xã hội của du khách tác động tích cực đến sự phù hợp du khách – điểm đến (β = 0,525), do vậy 

giả thuyết H1 được chấp nhận. Sự phù hợp du khách – điểm đến tiếp tục có ảnh hưởng tích cực đến sự gắn 

bó điểm đến (β = 0,645) và sự hài lòng của du khách (β = 0,362), do vậy giả thuyết H2 và H3 được chấp nhận. 

Đồng thời, sự gắn bó điểm đến cũng có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách (β = 0,382), H4 được 

chấp nhận. Trong các mối quan hệ được kiểm định, tác động của sự phù hợp du khách – điểm đến đến sự gắn 

bó điểm đến là mạnh nhất (β = 0,645), tiếp theo là tác động của trách nhiệm xã hội của du khách đến sự phù 

hợp du khách – điểm đến (β = 0,525) (Bảng 3). Các kết quả này cung cấp bằng chứng thực nghiệm ủng hộ mô 

hình nghiên cứu trong bối cảnh du lịch nông nghiệp tại Đồng Tháp. 

Bảng 3. Hệ số đường dẫn 

Giả thuyết Đường dẫn Hệ số β Độ lệch chuẩn Thống kê t Giá trị P 

H1 TSR -> TDC  0,525 0,041 12,683 0,000 

H2 TDC -> PA  0,645 0,036 18,061 0,000 

H3 TDC -> SAT  0,362 0,062 5,846 0,000 

H4 PA -> SAT  0,382 0,057 6,742 0,000 

Nguồn: Smart PLS 4.1 

Ghi chú: TDC: Sự phù hợp du khách – điểm đến; PA: Sự gắn bó điểm đến; SAT: Sự hài lòng của du khách.   

Kết quả đánh giá kích thước ảnh hưởng (f²) cho thấy các mối quan hệ trong mô hình có mức độ ảnh hưởng 

khác nhau. Cụ thể, trách nhiệm xã hội của du khách có ảnh hưởng lớn đến sự phù hợp du khách – điểm đến (f² 

= 0,381). Đồng thời, sự phù hợp du khách – điểm đến tạo ra ảnh hưởng lớn đối với sự gắn bó điểm đến (f² = 

0,711). Đối với sự hài lòng của du khách, sự phù hợp du khách – điểm đến có mức ảnh hưởng nhỏ (f² = 0,141), 

trong khi sự gắn bó điểm đến có mức ảnh hưởng trung bình (f² = 0,157) (Bảng 4). Nhìn chung, kết quả cho thấy 
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sự phù hợp du khách – điểm đến đóng vai trò quan trọng trong mô hình, đặc biệt đối với việc hình thành sự gắn 

bó điểm đến. 

Bảng 4. Kích thước ảnh hưởng 

Đường dẫn f2 Độ lệch chuẩn Thống kê t Giá trị P 

TSR -> TDC  0,381 0,085 4,458 0,000 

TDC -> PA  0,711 0,139 5,116 0,000 

TDC -> SAT  0,141 0,054 2,635 0,008 

PA -> SAT  0,157 0,052 3,039 0,002 

Nguồn: Smart PLS 4.1 

Ghi chú: TDC: Sự phù hợp du khách – điểm đến; PA: Sự gắn bó điểm đến: SAT: Sự hài lòng của du khách.   

Kết quả đánh giá hệ số xác định (R²) và khả năng dự báo ngoài mẫu (Q²_predict) cho thấy mô hình có 

khả năng giải thích và dự báo ở mức chấp nhận được. Cụ thể, giá trị R² của sự phù hợp du khách – điểm đến 

đạt 0,276, cho thấy trách nhiệm xã hội của du khách giải thích được 27,6% sự biến thiên của biến này. Đối với 

sự gắn bó điểm đến, giá trị R² = 0,416, nghĩa là 41,6% sự biến thiên của biến này được giải thích bởi sự phù 

hợp du khách – điểm đến. Trong khi đó, mô hình giải thích được 45,6% sự biến thiên của sự hài lòng của du 

khách (R² = 0,456) thông qua sự phù hợp du khách – điểm đến và sự gắn bó điểm đến. Các giá trị Q²_predict 

của sự phù hợp du khách – điểm đến (0,270), sự gắn bó điểm đến (0,263) và sự hài lòng của du khách (0,285) 

đều lớn hơn 0, cho thấy mô hình có khả năng dự báo ngoài mẫu đối với các biến nội sinh (Bảng 5). 

Bảng 5. Hệ số xác định và khả năng dự báo ngoài mẫu 

Biến phụ thuộc R2 Q2_predict 

Sự gắn bó điểm đến  0,416 0,263 

Sự hài lòng của du khách  0,456 0,285 

Sự phù hợp du khách – điểm đến  0,276 0,270 

                                                                                   Nguồn: Smart PLS 4.1 

 

Hình 2. Kết quả mô hình cấu trúc 

Ghi chú: TDC: Sự phù hợp du khách – điểm đến; PA: Sự gắn bó điểm đến: SAT: Sự hài lòng của du khách 
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5. Thảo luận kết quả 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho thấy cả bốn giả thuyết được đề xuất đều được ủng hộ ở mức ý 

nghĩa thống kê (p < 0,001), qua đó khẳng định giá trị của việc vận dụng SCT để giải thích cơ chế hình thành 

sự gắn bó và sự hài lòng của du khách trong bối cảnh du lịch nông nghiệp từ tiền đề ý thức trách nhiệm xã 

hội của du khách. Tuy nhiên, điều đáng chú ý không chỉ nằm ở việc các giả thuyết được ủng hộ, mà còn ở sự 

khác biệt rõ rệt về cường độ tác động giữa các mối quan hệ trong mô hình, phản ánh những đặc trưng riêng 

của bối cảnh du lịch nông nghiệp so với các bối cảnh du lịch đô thị, nghỉ dưỡng hay di sản văn hóa đã được 

nghiên cứu trước đây. 

Trước hết, trách nhiệm xã hội của du khách có tác động tích cực khá mạnh đến sự phù hợp du khách – 

điểm đến. Kết quả này phù hợp với quan điểm từ SCT, du khách có xu hướng sử dụng những giá trị mà bản 

thân coi trọng như một tiêu chuẩn để đối chiếu với hình ảnh và ý nghĩa biểu tượng của đối tượng bên ngoài. 

Do đó, những du khách có ý thức trách nhiệm xã hội cao có thể chú ý đến các đặc điểm như bảo vệ tài nguyên 

thiên nhiên, tôn trọng văn hóa địa phương, hỗ trợ cộng đồng và sử dụng các sản phẩm, dịch vụ bền vững khi 

đánh giá một điểm đến. Khi các đặc điểm này được nhận diện tại điểm du lịch nông nghiệp, khoảng cách giữa 

hình ảnh bản thân của du khách và hình ảnh mà điểm đến thể hiện được thu hẹp, từ đó làm gia tăng cảm nhận 

về sự phù hợp. Kết quả này góp phần củng cố phát hiện của García de los Salmones và cộng sự (2025) rằng 

các yếu tố đạo đức, trách nhiệm xã hội là thành tố quan trọng thúc đẩy tính tương thích tâm lý giữa du khách 

và đối tượng tiêu dùng. Điểm khác biệt của nghiên cứu này là đã mở rộng mối quan hệ trên sang một bối cảnh 

mới là du lịch nông nghiệp, nơi bản thân điểm đến phản ánh trực tiếp các giá trị sinh thái, nông nghiệp xanh 

và phát triển bền vững mà du khách có ý thức trách nhiệm xã hội đang theo đuổi. Tuy nhiên, trách nhiệm xã 

hội của du khách mới chỉ giải thích được 27,6% phương sai của sự phù hợp du khách – điểm đến (R² = 0,276), 

hàm ý rằng bên cạnh trách nhiệm xã hội, sự phù hợp du khách – điểm đến trong bối cảnh du lịch nông nghiệp 

còn có thể chịu ảnh hưởng của các yếu tố khác như hình ảnh điểm đến hay trải nghiệm trước đó (Sirgy & Su, 

2000; Yang và cộng sự, 2020).  

Hai là, kết quả nghiên cứu cho thấy tác động mạnh mẽ của sự phù hợp du khách – điểm đến đến sự 

gắn bó điểm đến, đây là mối quan hệ có cường độ tác động lớn nhất trong toàn bộ mô hình nghiên cứu. Kết 

quả này phù hợp với SCT, theo đó cá nhân có xu hướng phát triển mối liên kết tích cực hơn với những đối 

tượng có hình ảnh và ý nghĩa tương thích với khái niệm bản thân. Khi du khách nhận thấy các giá trị và đặc 

điểm của điểm đến phù hợp với cách họ nhìn nhận về bản thân, điểm đến đó không chỉ được đánh giá như 

một nơi cung cấp trải nghiệm mà có thể trở thành một đối tượng có ý nghĩa đối với bản sắc cá nhân. Quá trình 

này tạo cơ sở để hình thành và củng cố sự gắn kết về mặt tâm lý và tình cảm với điểm đến. Cường độ tác động 

mạnh của mối quan hệ này có thể do đặc điểm của trải nghiệm du lịch nông nghiệp. Khác với những hình 

thức du lịch mà du khách chủ yếu quan sát hoặc tiêu dùng các dịch vụ có sẵn, du lịch nông nghiệp tạo nhiều 

cơ hội để du khách trực tiếp tiếp xúc với cảnh quan, hoạt động sản xuất, sản phẩm nông nghiệp và cộng đồng 

địa phương. Sự tham gia trực tiếp này làm cho các giá trị mà điểm đến đại diện trở nên cụ thể và dễ liên hệ 

với bản thân hơn. Khi du khách nhận thấy những giá trị như gần gũi với thiên nhiên, tôn trọng môi trường, 

duy trì văn hóa địa phương hoặc hỗ trợ cộng đồng tương thích với định hướng cá nhân, sự phù hợp có thể 

được củng cố thông qua trải nghiệm thực tế. Theo đó, điểm đến có khả năng được tích hợp sâu hơn vào nhận 

thức và cảm xúc của du khách, từ đó hình thành sự gắn bó mạnh hơn. Kết quả này là một đóng góp khác biệt 

so với nghiên cứu của Campón-Cerro và cộng sự (2015), vốn chỉ kiểm định vai trò của gắn bó điểm đến như 
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một tiền đề của sự hài lòng và lòng trung thành trong du lịch nông thôn mà chưa làm rõ chính cơ chế hình 

thành sự gắn bó từ sự phù hợp du khách – điểm đến.   

Ba là, mặc dù mối quan hệ giữa sự phù hợp du khách – điểm đến và sự hài lòng của du khách có ý 

nghĩa thống kê, mức độ ảnh hưởng thực tế chỉ ở ngưỡng nhỏ (f² = 0,141). Kết quả này có phần khác biệt so với 

các nghiên cứu trước như Chon (1992) hay Li và Lai (2024), vốn ghi nhận sự phù hợp bản thân là một tiền đề 

tương đối mạnh của sự hài lòng trong các bối cảnh thông tin du lịch trực tuyến hoặc chất lượng mối quan hệ 

điểm đến nói chung. Sự khác biệt này có thể liên quan đến vai trò tương đối mạnh của sự gắn bó điểm đến 

trong việc giải thích sự hài lòng của du khách. Trong mô hình hiện tại, sự phù hợp du khách – điểm đến có 

tác động mạnh đến sự gắn bó điểm đến, trong khi sự gắn bó điểm đến đồng thời có tác động tích cực đến sự 

hài lòng của du khách. Kết quả này gợi ý rằng sự gắn bó điểm đến có thể là một cơ chế tâm lý đáng được xem 

xét trong mối quan hệ giữa sự phù hợp du khách – điểm đến và sự hài lòng. Tuy nhiên, vai trò trung gian này 

cần được kiểm định trực tiếp trong các nghiên cứu tiếp theo. 

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu mở rộng hướng tiếp cận trong nghiên cứu hành vi du khách bằng cách 

xem xét TSR như một yếu tố tiền đề của TDC, đồng thời kiểm định mối quan hệ của TDC với PA và SAT trong 

cùng một mô hình. Dựa trên quan điểm SCT, những du khách có ý thức trách nhiệm xã hội cao có thể quan 

tâm hơn đến các giá trị như bảo vệ môi trường, hỗ trợ cộng đồng và phát triển bền vững tại các điểm du lịch. 

Khi những giá trị này được thể hiện trong hoạt động du lịch nông nghiệp, du khách có thể nhận thấy sự tương 

đồng giữa bản thân và điểm đến, từ đó hình thành cảm nhận phù hợp và phản ứng tích cực như sự gắn bó 

điểm đến hoặc sự hài lòng. So với các nghiên cứu trước đây tập trung vào mối quan hệ giữa sự gắn bó điểm 

đến và sự hài lòng, cách tiếp cận này bổ sung góc nhìn về vai trò của sự phù hợp giữa du khách và điểm đến 

trong mối liên hệ với các phản ứng tâm lý của du khách. Kết quả nghiên cứu góp phần mở rộng hiểu biết về 

vai trò của TSR trong bối cảnh điểm đến du lịch nông nghiệp tại Việt Nam, qua đó tạo cơ sở cho những nghiên 

cứu tiếp theo kiểm định sâu hơn cơ chế tác động của TSR đến các kết quả liên quan đến thái độ, hành vi của 

du khách.  

6. Kết luận và kiến nghị 

Nghiên cứu vận dụng SCT để xây dựng và kiểm định mô hình mối quan hệ giữa ý thức trách nhiệm xã 

hội của du khách, sự phù hợp du khách – điểm đến, sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách trong 

bối cảnh du lịch nông nghiệp tại tỉnh Đồng Tháp. Kết quả phân tích PLS-SEM trên 424 phiếu khảo sát hợp lệ 

cho thấy cả bốn giả thuyết đều được ủng hộ với ý nghĩa thống kê cao. Những kết quả này cho thấy vai trò 

quan trọng của trách nhiệm xã hội của du khách trong việc hình thành sự phù hợp du khách – điểm đến, từ 

đó gắn với sự gắn bó điểm đến và sự hài lòng của du khách. Đồng thời, nghiên cứu góp phần mở rộng phạm 

vi ứng dụng của lý thuyết SCT sang một bối cảnh còn ít được khai thác là du lịch nông nghiệp. 

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị được đề xuất cho các đơn vị quản lý và kinh doanh du 

lịch nông nghiệp tại Đồng Tháp. Thứ nhất, do TSR là tiền đề quan trọng nhất của sự phù hợp du khách – điểm 

đến, các điểm đến nên chú trọng truyền thông và tạo điều kiện để du khách thể hiện trách nhiệm xã hội trong 

quá trình trải nghiệm, chẳng hạn thông qua các hoạt động trải nghiệm nông nghiệp gắn với bảo vệ môi trường, 

tiết kiệm tài nguyên và ủng hộ sản phẩm của cộng đồng địa phương, từ đó giúp du khách cảm nhận rõ hơn 

sự tương đồng giữa giá trị bản thân và giá trị mà điểm đến theo đuổi. Thứ hai, vì sự phù hợp du khách – điểm 

đến là tiền đề mạnh nhất của sự gắn bó điểm đến, các điểm du lịch nông nghiệp cần tăng cường truyền thông 

về những giá trị đặc trưng của địa phương như cảnh quan sinh thái, làng nghề truyền thống và mô hình nông 

nghiệp bền vững, đồng thời thiết kế các trải nghiệm cho phép du khách tương tác sâu với cộng đồng và tài 
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nguyên bản địa, qua đó củng cố cảm nhận thuộc về và gắn bó với điểm đến. Thứ ba, do sự gắn bó điểm đến 

có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách, các đơn vị quản lý điểm đến nên đầu tư vào các chương 

trình xây dựng mối quan hệ dài hạn với du khách như câu lạc bộ du khách thân thiết, chương trình quay lại 

trải nghiệm theo mùa vụ nông nghiệp, hoặc các hoạt động kết nối du khách với nông hộ, nhằm duy trì và 

củng cố sự gắn bó sau chuyến đi, từ đó gia tăng sự hài lòng và khả năng quay lại của du khách. Thứ tư, các cơ 

quan quản lý du lịch tỉnh Đồng Tháp cần xây dựng bộ tiêu chí hoặc chứng nhận về tính bền vững và trách 

nhiệm xã hội cho các điểm du lịch nông nghiệp, làm cơ sở để truyền thông định vị hình ảnh điểm đến phù 

hợp với nhóm du khách có ý thức trách nhiệm xã hội cao, qua đó thu hút đúng phân khúc khách hàng mục 

tiêu và nâng cao hiệu quả phát triển du lịch bền vững. 

Bên cạnh những đóng góp nêu trên, nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu sử 

dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện tại sáu điểm du lịch nông nghiệp của một tỉnh duy nhất là Đồng 

Tháp, do đó khả năng khái quát hóa kết quả cho các bối cảnh du lịch nông nghiệp khác hoặc các địa phương 

khác còn hạn chế. Thứ hai, nghiên cứu sử dụng thiết kế cắt ngang, thu thập dữ liệu tại một thời điểm ngay 

sau chuyến tham quan, nên chưa phản ánh được sự thay đổi của sự gắn bó và sự hài lòng của du khách theo 

thời gian. Thứ ba, mô hình nghiên cứu mới chỉ giải thích được 27,6% phương sai của sự phù hợp du khách – 

điểm đến, cho thấy còn nhiều yếu tố khác ngoài TSR có thể đóng vai trò tiền đề của sự phù hợp du khách – 

điểm đến. Cuối cùng, nghiên cứu chưa xem xét vai trò của các biến điều tiết như đặc điểm nhân khẩu học, số 

lần đến, hoặc mức độ tham gia của du khách, trong khi đây có thể là những yếu tố làm thay đổi cường độ của 

các mối quan hệ trong mô hình. Do vậy, các nghiên cứu sau này có thể kiểm định thêm vai trò điều tiết của 

các biến số này để làm rõ hơn cơ chế tác động trong các bối cảnh du khách khác nhau. 
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