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Nghiên cứu này nhằm mục đích kiểm tra mối quan hệ của các 

yếu tố thuộc động lực du lịch đẩy lên thái độ và ý định quay lại của 

du khách đối với loại hình du lịch nông nghiệp tại Thành phố Đà 

Lạt. Phương pháp nghiên cứu định lượng, với dữ liệu sơ cấp được 

khảo sát từ 169 du khách đã tham quan tại các điểm du lịch canh 

nông tại Đà Lạt. Phần mềm Smart PLS 3.0 được sử dụng để phân 

tích dữ liệu.  Kết quả nghiên cứu cho thấy, các yếu tố thuộc động 

lực du lịch đẩy bao gồm: Tăng cường kết nối xã hội, tìm kiếm sự 

thư giãn, tìm kiếm sự trải nghiệm và tăng sự uy tín đều có ảnh 

hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến thái độ và ý định quay trở lại của 

du khách đối với các điểm du lịch nông nghiệp tại Đà Lạt.  

ABSTRACT 

This study determines the influence of push travel motivation 

on tourists’ attitudes and revisits intentions toward agritourism in 

DaLat City. The quantitative research method was used, with 

primary data gathered from 169 tourists. Smart PLS 3.0 software 

was used to analyze the data. The research’s results showed that the 

factors influencing push travel motivation include enhancing social 

relations, seeking relaxation, seeking experiences, and increasing 

prestige, all of which directly or indirectly affect the attitude and 

revisit intention of tourists toward agritourism in Da Lat.  

1. Giới thiệu 

Du lịch nông nghiệp được xem là một tập hợp con của du lịch nông thôn (Karampela & 

Kizos, 2018). Ohe (2020) định nghĩa du lịch nông nghiệp là một hoạt động chuyển đổi tính đa 

chức năng của nông nghiệp thành hoạt động kinh doanh trang trại. Tính đa chức năng này là sự 

kết hợp của các yếu tố bên ngoài như hình thành cảnh quan, duy trì đa dạng sinh học, di sản nông 

thôn và chức năng giáo dục của đời sống trang trại, nông thôn và môi trường. Du lịch nông 

nghiệp có thể là một hình thức phát triển du lịch bền vững. Du lịch nông nghiệp là một hoạt động 

đa diện ở khu vực nông thôn qua đó du khách có cơ hội nhận thức rõ hơn và tìm hiểu về các 

vùng nông nghiệp, nghề nông, sản phẩm địa phương, món ăn truyền thống và đời sống thường 

nhật của người dân nông thôn cũng như các yếu tố văn hóa và truyền thống của cộng đồng địa 

phương (Brandano, Osti, & Pulina, 2018; Shah, Gibson, Shah, & Pratt, 2020).  
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Theo Colton và Bissix (2005), du lịch nông nghiệp được xem là phương tiện đa dạng hóa 

sản phẩm và là nguồn thu nhập thay thế của trang trại. Một số nghiên cứu gần đây cho rằng du 

lịch dựa vào nông nghiệp hiện nay đang có sự phát triển nhanh bởi vì loại hình du lịch này mang 

lại các cơ hội trải nghiệm cho du khách để họ có thể tận hưởng, tham gia và học hỏi (Back, 

Tasci, & Milman, 2020; Barbieri, Stevenson, & Knollenberg, 2019). Hơn nữa, loại hình du lịch 

này cũng mang lại lợi ích đáng kể cho nông dân vì nó cho phép họ đa dạng hóa doanh thu 

(Mackay, Nelson, & Perkins, 2019) và có khả năng thúc đẩy phát triển kinh tế và môi trường 

trong khu vực (Bhatta, Itagaki, & Ohe, 2019; Kubickova & Campbell, 2020). Du lịch nông 

nghiệp có thể góp phần tăng thêm thu nhập, dòng tiền và khả năng sinh lời của trang trại bằng 

cách cung cấp thu nhập thay thế thông qua các sản phẩm trang trại và hoạt động nông nghiệp 

(Ammirato & Felicetti, 2013; Barbieri, Xu, Gil-Arroyo, & Rich, 2016). Du lịch nông nghiệp 

ngày càng được ưa chuộng ở nhiều nơi trên thế giới và được xem là xu hướng phát triển du lịch 

xanh và bền vững. Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu chỉ ra tiềm năng và thách thức của du lịch nông 

nghiệp ở nhiều quốc gia khác nhau (Colton & Bissix, 2005; Malkanthi & Routry, 2011; 

McGehee, 2007). 

Tại Đà Lạt, du lịch nông nghiệp hay còn gọi là du lịch canh nông đang được các cơ quan 

quản lý nhà nước và các hộ nông dân quan tâm phát triển, trở thành sản phẩm du lịch trọng yếu 

của tỉnh. Tính đến thời điểm hiện tại, Lâm Đồng có trên ba mươi điểm du lịch canh nông được 

công nhận và có xu hướng tăng trưởng nhanh trong thời gian tới. Do vậy, trong kế hoạch số 

7021/KH-UBND ngày 21/8/2020 của Ủy ban nhân dân tỉnh Lâm Đồng, du lịch nông nghiệp 

được xác định là sản phẩm du lịch trọng yếu của tỉnh và cần tập trung nguồn lực để phát triển 

(Ủy ban nhân dân tỉnh Lâm Đồng, 2020). Tuy nhiên, hiện nay du lịch nông nghiệp của tỉnh vẫn 

chưa thực sự phát triển mạnh. Do vậy, để góp phần thu hút du khách du lịch nhiều hơn nữa, các 

nhà quản lý và đơn vị kinh doanh du lịch cần hiểu rõ về động lực du lịch và hành vi của họ. 

Các tài liệu chỉ ra rằng động lực là yếu tố quan trọng đối với hành vi của khách du lịch 

(Lv & McCabe, 2020; Wen & Huang, 2019), tuy nhiên, nghiên cứu về động lực du lịch trong 

việc hình thành thái độ và ý định hành vi của du khách đối với điểm tham quan và điểm đến vẫn 

chưa được quan tâm đầy đủ (Wong, Musa, & Taha, 2017). Srikatanyoo và Campiranon (2010) 

cho rằng động lực được coi là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi trước và sau của du 

khách trong việc tiêu dùng du lịch, tuy nhiên, vẫn còn thiếu các nghiên cứu khám phá động cơ du 

lịch nông nghiệp liên quan đến ý định hành vi (Leo & ctg., 2021). Vì vậy, nghiên cứu này góp 

phần bổ sung vào lý thuyết và thực tiễn về ảnh hưởng của động lực du lịch đến thái độ và ý định 

hành vi của du khách đối với loại hình du lịch nông nghiệp. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Động lực du lịch đẩy 

Động lực được xem là có mục đích, là quá trình vận động, chỉ dẫn, duy trì hành vi của 

con người (Iso-Ahola, 1980). Khi xem xét ở góc độ rộng hơn, động lực là một lực lượng bên 

trong chuẩn bị cho các cá nhân hành động theo một hướng nhất định để đạt được mục tiêu do kết 

quả của nhu cầu thể chất hoặc tâm lý (Luthans,1992; Murray, 1964). Động lực du lịch phát sinh 

từ nhu cầu sinh lý, an toàn, tình yêu, lòng tự trọng và nhận thức của bản thân (Tocher, 1971). 

Theo Iso-Ahola (1980) động lực du lịch bắt đầu xuất hiện khi cá nhân nghĩ về các hoạt động sẽ 

làm hài lòng họ hoặc vực dậy tinh thần cho họ, từ đó động lực xuất hiện, quyết định hành vi du 

lịch. Ryan (2002) cho rằng du lịch được thực hiện với các mục đích thư giãn, giải trí, nghỉ ngơi 

và sức khỏe, gắn liền với yêu cầu cuộc sống, thăm bạn bè, người thân liên quan đến nhu cầu gắn 

kết và du lịch với mục đích phát triển kết nối xã hội hoặc kết bạn nhiều hơn, có liên quan đến 
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nhu cầu thân thuộc của con người. Việc hình thành các giá trị trong lý thuyết động lực cần được 

hiểu cả về động cơ bên trong (động cơ tự định hướng), trong đó chủ yếu chứa động lực cảm xúc 

và động cơ bên ngoài (các giá trị được định hướng) cái mà chủ yếu nhận thức về bản chất.   

Từ quan điểm trên, khung phân tích dẫn đến khái niệm động lực đẩy và kéo, trong đó 

động lực đẩy được xem là thúc đẩy mọi người đi du lịch, có liên quan đến đặc điểm cảm xúc nội 

tại của mỗi cá nhân, được phân loại như động cơ tâm lý xã hội (Dann, 1981). Yếu tố đẩy được 

định nghĩa là những động cơ bên trong hoặc các lực lượng khiến du khách tìm kiếm các hoạt 

động để thỏa mãn nhu cầu của họ (Gnoth, 1997). Hầu hết các yếu tố đẩy là những động lực nội 

tại như mong ước trốn thoát, nghỉ ngơi và thư giãn, danh tiếng, sức khỏe và thể chất, sự phiêu 

lưu và tương tác xã hội (Yoon & Uysal, 2005). Một số nghiên cứu khác cũng cho rằng, các yếu 

tố đẩy được cho là quan trọng trong khởi xướng mong muốn đi du lịch (Armario, 2008; 

Crompton,1979). Crompton (1979) đã xác định động cơ tâm lý được xem xét như là những yếu 

tố thúc đẩy cho một kỳ nghỉ. Những động cơ tâm lý bao gồm thoát khỏi môi trường trần tục nhận 

thức được, khám phá và đánh giá bản thân, thư giãn, uy tín, sự thoái lui, tăng cường mối quan hệ 

họ hàng, tạo điều kiện tương tác xã hội. Theo Dann (1977), những yếu tố thúc đẩy du khách đi 

du lịch là muốn thoát khỏi tất cả, cũng như thỏa mãn các nhu cầu cá nhân, được công nhận, nâng 

cao cái tôi và điều chỉnh cơ thể. Yuan và McDonald (1990) đã kiểm tra các động lực du lịch giải 

trí nước ngoài, cho thấy, các nhân tố đẩy bao gồm sự mới lạ, sự trốn thoát, uy tín, tăng cường 

mối quan hệ, thư giãn/sở thích. Trong khi đó, Jamrozy và Uysal (2012) đã xác định được tám 

nhân tố đẩy bao gồm trốn thoát, mới lạ, sự cùng nhau với gia đình, bạn bè, thể thao, phiêu lưu và 

sự phấn khích, môi trường quen thuộc, sang trọng/không làm gì cả, và uy tín. 

2.2. Mối quan hệ giữa động lực du lịch đẩy, thái độ và ý định quay lại  

Vì động lực là một khái niệm thiết yếu trong việc tìm hiểu hành vi của người tiêu dùng 

nên nhiều mô hình đã được phát triển để hiểu được động cơ. Trong số các mô hình động lực có 

mô hình đẩy-kéo, được cho là phù hợp nhất để giải thích hành vi của khách du lịch (Dean & 

Suhartanto, 2019; Suni & Pesonen, 2019; Wen & Huang, 2019). 

Brandano và cộng sự (2018) lưu ý rằng yếu tố động lực thúc đẩy là mục đích của khách 

du lịch khi đến thăm một điểm hoặc điểm đến du lịch, tức là tìm kiếm những lợi ích khi đến 

thăm một điểm hoặc điểm thu hút du lịch. Giống như trong các bối cảnh du lịch khác, yếu tố thúc 

đẩy của một khách du lịch nông nghiệp được thúc đẩy bởi nhu cầu bên trong của họ (Srikatanyoo 

& Campiranon, 2010), cụ thể là nhu cầu thoát khỏi thói quen hàng ngày, nghỉ ngơi, tương tác với 

người khác, cải thiện thể lực và sức khỏe, tiếp thu kiến thức mới và tìm kiếm cuộc phiêu lưu du 

lịch nông nghiệp. Khi xem xét và lựa chọn các điểm du lịch, điểm đến du lịch, khách du lịch sẽ 

cân nhắc xem liệu các yếu tố động lực thúc đẩy này có được thỏa mãn hay không (Dean & 

Suhartanto, 2019; Rice & Khanin, 2019). 

Những tài liệu ở trên cho thấy, động lực du lịch đẩy là một phần của động lực du lịch nói 

chung. Theo Crompton (1979), động lực giải thích một phần hành vi của khách du lịch. Các 

nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực động lực du lịch ít khi tập trung vào mối quan hệ qua lại 

giữa động lực và các cấu trúc liên quan, chỉ một số ít nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu sắc về 

ảnh hưởng của động lực du lịch lên thái độ và ý định quay trở lại (Huang & Hsu, 2009). Các 

nghiên cứu đây đã khẳng định rằng, cấu trúc của động lực du lịch là đa chiều (Crompton, 1979; 

Dann, 1977; Gnoth, 1997; Hsu & Lam, 2003; Jang & Cai, 2002), như vậy mỗi yếu tố động lực 

có thể có ảnh hưởng khác nhau lên thái độ và ý định quay lại của du khách (Huang & Hsu, 

2009). Trong nghiên cứu khái niệm chuyên sâu về động lực du lịch và thảo luận về mối quan hệ 

giữa động lực và thái độ của Gnoth (1997), kết quả cho thấy thái độ được xác định bởi động lực 
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của du khách. Ajzen (1991) giả định rẳng thái độ cá nhân hướng đến hành vi được xác định bởi 

niềm tin về hành vi, điều này cho thấy rằng động lực nhận thức có thể ảnh hưởng đến thái độ tình 

cảm. Kết quả nghiên cứu của Ajzen (1991) cho thấy các yếu tố động lực có sự ảnh hưởng lên 

hành vi và chỉ ra sự nỗ lực của mọi người để thực hiện hành vi. Bên cạnh đó, động lực cũng ảnh 

hưởng trực tiếp và gián tiếp đến sự thay đổi thái độ sau kỳ nghỉ (Fisher & Price, 1991). Baloglu 

và McCleary (1999) đã chứng minh rằng ý định thăm lại được xác định bởi tập hợp các kích 

thích có liên quan (nguồn thông tin), yếu tố tâm lý (động lực du lịch tâm lý xã hội) và hình ảnh 

(tri giác/nhận thức và hình ảnh tình cảm). Động lực được đưa vào khung lý thuyết như sự tiên 

đoán cho ý định thăm lại của du khách. Các yếu tố động lực đã được đưa vào mô hình đường dẫn 

bao gồm thư giãn/trốn thoát, kiến thức và uy tín (Huang & Hsu, 2009).  

Các học giả thường đồng ý rằng động lực du lịch là một nhánh của nhu cầu cá nhân có 

thể được đáp ứng bằng cách trải nghiệm hiệu suất thu hút hoặc tham quan điểm đến (Brandano 

& ctg., 2018). Joyner, Kline, Oliver, và Kariko (2018) gợi ý thêm rằng động cơ của khách du 

lịch là sự kết hợp giữa nhu cầu và mong muốn của họ, điều này khiến họ đánh giá cao các điểm 

du lịch hấp dẫn. Srikatanyoo và Campiranon (2010) cho rằng động cơ của khách du lịch nông 

nghiệp là nguyên nhân hàng đầu của hành vi du lịch nông nghiệp. Wong và cộng sự (2017) đồng 

ý một phần rằng khách du lịch được thúc đẩy bởi nhu cầu bên trong của họ.  

Từ các tài liệu nghiên cứu có liên quan cho thấy, các yếu tố động lực du lịch có ảnh 

hưởng đến sự hình thành thái độ và ý định quay lại của du khách. Vì vậy, các giả thuyết của 

nghiên cứu được phát biểu như sau: 

H1: Động lực du lịch đẩy có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của cá nhân đối với việc 

quay lại các điểm du lịch nông nghiệp trong tương lai 

H2: Động lực du lịch đẩy có ảnh hưởng tích cực đến ý định quay lại của cá nhân đối với 

các điểm du lịch nông nghiệp trong tương lai 

H3: Thái độ của cá nhân ảnh hưởng tích cực đến ý định quay lại đối với các điểm du lịch 

nông nghiệp trong tương lai  

3. Phương pháp nghiên cứu 

Thang đo nghiên cứu đối với yếu tố Động lực du lịch đẩy được tham khảo từ các nghiên 

cứu của Huang và Hsu (2009); Fodness (1994); Güzel, Sahin, và Ryan (2020). Thang đo Thái độ 

và Ý định quay lại được sử dụng từ nghiên cứu của Huang và Hsu (2009). Dữ liệu nghiên cứu 

được thu thập bằng cách khảo sát trực tiếp khách du lịch nội địa, những người đã đến tham quan 

tại các điểm du lịch canh nông trên địa bàn Thành phố Đà Lạt, tỉnh Lâm Đồng trong thời gian từ 

tháng 01/2023 đến tháng 04/2023. Nghiên cứu tập trung vào đối tượng khách du lịch nội địa bởi 

vì tỷ lệ khách du lịch nội địa của Thành phố Đà Lạt chiếm phần lớn (95%) tổng lượng khách, 

khách du lịch quốc tế chỉ chiếm một phần nhỏ (Nhat Quan, 2024). Kết quả nghiên cứu có thể 

góp phần đưa ra giải pháp kích cầu du lịch nội địa cho thành phố.  

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện, kích thước mẫu được xác định theo số biến quan sát là 

23*5 = 115 (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998). Số phiếu phát ra là 200 phiếu, thu về 

được 182 phiếu, trong đó 169 phiếu hợp lệ được sử dụng để phân tích dữ liệu. Thang đo Likert 5 

điểm được sử dụng để đo lường các biến quan sát với các phát biểu tương ứng từ 1 - hoàn toàn 

không đồng ý đến - hoàn toàn đồng ý. Phân tích nhân tố khám phá được sử dụng để rút trích các 

nhân tố, với các biến có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0.4 được giữ lại. Nghiên cứu sử dụng phương 

pháp hồi quy PLS để kiểm tra các giả thuyết được đề xuất trong mô hình. Phần mềm Smart PLS 

3.0 được sử dụng để phân tích dữ liệu. 
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả 

Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu được thể hiện cụ thể trong Bảng 1 cho thấy trong tổng số 

phiếu khảo sát hợp lệ, nam giới chiếm 46.7%, nữ giới chiếm 53.3%; Độ tuổi chủ yếu trong 

khoảng từ 18 - 30 tuổi, chiếm 57.4%; dưới 18 tuổi chiếm 16.6%, từ 31 - 45 tuổi chiếm 13.6% và 

12.5% còn lại là độ tuổi từ 46 trở lên. Trình độ học vấn là đại học chiếm 29.0%, trung cấp, cao 

đẳng chiếm 26.0%, trung học phổ thông chiếm 37.9%, số lượng khách có trình độ sau đại học chỉ 

chiếm 7.1%. Về nghề nghiệp chủ yếu là học sinh, sinh viên chiếm 29.6%; Nhân viên văn phòng 

chiếm 21.9%, kinh doanh, chủ doanh nghiệp chiếm 14.2%, 34.3% còn lại là các nghề nghiệp 

khác. Thu nhập bình quân/tháng của đáp ứng viên dưới 05 triệu/tháng chiếm 18.3%; từ 05 - 10 

triệu/tháng chiếm 36.7%, từ 11 triệu đến 20 triệu/tháng chiếm 20.7%, trên 20 triệu chiếm 24.3%.  

Bảng 1 

Mô tả mẫu 

Chỉ tiêu 
Số 

lượng 

Phần 

trăm 
Chỉ tiêu 

Số 

lượng 

Phần 

trăm 

Giới 

tính 

Nam 79 46.7 

Thu 

nhập/ 

tháng 

(đồng) 

< 5 triệu  31 18.3 

Nữ 90 53.3 5 - 10 triệu  62 36.7 

Tổng 169 100 11 - 20 triệu  35 20.7 

Độ tuổi 

< 18 tuổi 28 16.6 21 - 50 triệu  28 16.6 

18 - 30 tuổi 97 57.4 > 50 triệu  13 7.7 

31 - 45 tuổi 23 13.6 Tổng 169 100 

46 - 60 tuổi 17 10.1 

Nghề 

nghiệp 

Nhân viên văn phòng 37 21.9 

> 60 tuổi 4 2.4 Học sinh, sinh viên 50 29.6 

Tổng 169 100 
Kinh doanh, chủ 

doanh nghiệp 
24 14.2 

Học vấn 

THPT 64 37.9 Lao động tự do 23 13.6 

Trung cấp - 

Cao đẳng 
44 26.0 Khác 35 20.7 

Đại học 49 29.0 Tổng 169 100 

Sau đại học 12 7.1 

Tổng 169 100 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Đánh giá trung bình của du khách đối với các yếu tố động lực du lịch đẩy (Bảng 2), theo 

đó, các yếu tố quan sát nhận được mức độ đánh giá tương đối cao với mức điểm thấp nhất đạt 

3.834 (biến quan sát “Trải nghiệm ẩm thực mới lạ”) và mức điểm cao nhất đạt 4.266 (biến quan 

sát “Thoát khỏi công việc hàng ngày”). Kết quả đánh giá của du khách cho thấy những động lực 

quan trọng thúc đẩy du khách đến các điểm du lịch nông nghiệp xuất phát từ nhu cầu tâm lý của 

họ như mong muốn thoát khỏi công việc hàng ngày giải phóng khỏi các áp lực công việc được 

thư giãn cũng như gặp gỡ giao lưu với những người mới. 
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Bảng 2 

Thống kê mô tả đối với yếu tố động lực du lịch đẩy 

Biến quan sát 

Trung 

bình 

(Mean) 

Độ lệch 

chuẩn 

(Standard 

Deviation) 

Độ nhọn 

(Excess 

Kurtosis) 

Độ xiên 

(Skewness) 

Thoát khỏi công việc hàng ngày 4.266 0.818 -0.562 -0.726 

Giải phóng khỏi áp lực công việc và các trách 

nhiệm khác 
4.225 0.834 -0.551 -0.692 

Cơ hội gặp gỡ và giao lưu với người dân địa phương 4.189 0.777 -0.441 -0.574 

Đến những điểm tham quan mà bạn bè người 

thân đã đến 
4.148 0.847 -1.007 -0.465 

Được nghỉ ngơi thư giãn 4.130 1 2.088 -1.446 

Có thể nói về điểm tham quan khi về nhà 4.077 0.777 -0.41 -0.441 

Hòa mình vào thiên nhiên tại điểm đến 4.071 0.907 -0.094 -0.717 

Tham gia các hoạt động nông nghiệp thú vị 4.065 0.911 0.664 -0.935 

Mua sắm sản phẩm nông sản có chất lượng tốt 4.053 0.823 -0.822 -0.357 

Trải nghiệm phong cách sống mới 4.006 0.958 -0.261 -0.705 

Trải qua thời gian thú vị bên gia đình và bạn bè 3.982 0.887 0.203 -0.735 

Tăng kiến thức tại điểm đến 3.870 0.894 0.156 -0.441 

Gặp gỡ những người mới 3.846 0.961 0.369 -0.736 

Trải nghiệm ẩm thực địa phương 3.834 1.001 0.25 -0.732 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) đã được thực hiện nhằm xác định các nhân tố của 

động lực du lịch đẩy. Phân tích nhân tố lần đầu với 14 biến quan sát. trong đó 01 biến quan sát 

“Tăng kiến thức tại nơi đến” có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.4 nên bị loại bỏ. Phân tích nhân tố 

lần 02 gồm 13 biến quan sát còn lại rút trích được 04 nhân tố với hệ số KMO là 0.808. Thử 

nghiệm Bartlett’s đạt 906.947; Sig. bằng 0.000 thỏa mãn các tiêu chí đề xuất của Kaiser và Rice 

(1974) các biến quan sát có tương quan với nhau xét trên phạm vi tổng thể. Tổng phương sai 

trích bằng 57.749% > 50% cho biết các nhân tố giải thích được 57.749% biến thiên của dữ liệu. 

Bốn nhân tố được rút trích sau khi chạy EFA là “Tìm kiếm sự trải nghiệm”, “Tìm kiếm sự thư 

giãn”, “Tăng cường kết nối xã hội”, “Tăng sự uy tín” (Bảng 3). 
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Bảng 3 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) yếu tố động lực du lịch đẩy 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 3 4 

* Tìm kiếm sự trải nghiệm 

Trải nghiệm phong cách sống mới 
0.917    

Trải nghiệm ẩm thực địa phương 0.734    

Hòa mình vào thiên nhiên tại điểm đến 0.682    

Tham gia các hoạt động nông nghiệp thú vị 

* Tìm kiếm sự thư giãn 
0.659    

Giải phóng khỏi áp lực công việc và các trách nhiệm khác  0.777   

Thoát khỏi công việc hàng ngày  0.568   

Được nghỉ ngơi thư giãn  0.545   

* Tăng sự uy tín 

Mua sản phẩm nông sản có chất lượng tốt 
  0.750  

Đến những điểm tham quan mà bạn bè người thân đã đến   0.675  

Có thể nói về điểm tham quan khi về nhà 

*Tăng cường kết nối xã hội 
  0.518  

Trải qua thời gian thú vị bên gia đình và bạn bè    0.712 

Cơ hội gặp gỡ và giao lưu với người dân địa phương    0.702 

Gặp gỡ những người mới    0.543 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Phân tích nhân tố khám phá đối với yếu tố Thái độ và Ý định quay lại của du khách cho thấy 

với 09 biến quan sát ban đầu, 01 biến có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0.4 nên bị loại bỏ còn lại 08 biến 

quan sát được rút trích vào hai nhân tố “Thái độ” và “Ý định quay lại” với hệ số KMO bằng 0.843 

thử nghiệm Bartlett’s đạt 603.211; Sig. bằng 0.000 tổng phương sai trích bằng 56.735%. 

Bảng 4 

Phân tích nhân tố khám phá đối với yếu tố thái độ và ý định quay lại 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 

* Ý định quay lại   

Ao ước 0.809  

Có ý định  0.758  

Có thể thăm lại 0.751  

Có kế hoạch 0.607  

* Thái độ   

Thú vị  0.897 

Đầy niềm vui  0.781 

Đáng giá  0.669 

Hài lòng  0.504 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 
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4.3. Kiểm định giả thuyết 

Kiểm định mô hình đo lường cho thấy hệ số tải ngoài (outer loading) của các biến quan 

sát đều lớn hơn 0.7 cho thấy độ tin cậy của các chỉ số được đảm bảo. Kết quả đo lường cho thấy 

các nhân tố trong mô hình đều có giá trị độ tin cậy tổng hợp lớn hơn 0.7 với giá trị nhỏ nhất là 

0.838 của yếu tố “Tăng cường kết nối xã hội” và giá trị lớn nhất là 0.900 của yếu tố “Thái độ” 

chứng minh thang đo có độ tin cậy nhất quán bên trong tốt (Henseler & Sarstedt, 2013). Giá trị 

phương sai trích trung bình (AVE) của sáu nhân tố đều lớn hơn 0.5 đảm bảo yêu cầu về giá trị 

hội tụ (Wong, 2013). Chỉ số HTMT của các nhân tố đều nhỏ 0.90, do vậy giá trị phân biệt đã 

được thiết lập giữa cặp cấu trúc nhất định (Henseler & Sarstedt, 2013). Các chỉ số VIF có giá trị 

lớn nhất là 2.416 (nhỏ hơn 5), do đó các biến tiềm ẩn không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. 

 

Hình 1. Kết quả phân tích PLS - SEM 

Giá trị R
2
 đối với nhân tố Thái độ đạt 0.450 và nhân tố Ý định quay lại đạt 0.515 (Bảng 

5). Do vậy, mô hình của nghiên cứu được giải thích ở mức độ vừa phải (Hock, Ringle, & 

Sarstedt, 2010). 

Bảng 5 

Chỉ số R bình phương và R bình phương điều chỉnh 

Nhân tố R
2
 R

2
 điều chỉnh 

Ý định quay lại 0.515 0.501 

Thái độ 0.450 0.437 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Mô hình cấu trúc được phân tích để ước lượng cụ thể mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn. 

Giá trị hệ số đường dẫn (Path coeficient) cho biến tiềm ẩn nội sinh và phân tích R bình phương 

được sử dụng với mức độ ý nghĩa ở mức 5% (P values < 5%). Đánh giá kết quả nghiên cứu được 

thực hiện thông qua phân tích Bootstrap phi tham số cỡ mẫu lấy lại là 1.000. Kết quả kiểm định 

cho thấy bảy giả thuyết được chấp nhận, một giả thuyết bác bỏ. Dữ liệu thống kê cho thấy rằng 

bốn yếu tố của động lực du lịch đẩy bao gồm Tăng cường kết nối xã hội, Tìm kiếm sự thư giãn, 

Tìm kiếm sự trải nghiệm và Tăng sự uy tín có ảnh hưởng tích cực đến Thái độ của cá nhân đối 

với việc thăm lại các điểm du lịch nông nghiệp trong tương lai, trong đó, yếu tố làm tăng sự uy 

tín có tác động mạnh nhất với hệ số  bằng 0.286. Đối với Ý định quay lại của cá nhân đối với 
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điểm du lịch nông nghiệp trong tương lai, có ba nhân tố thuộc động lực du lịch đẩy (Tăng cường 

kết nối xã hội, tìm kiếm sự trải nghiệm và Tăng sự uy tín) có sự ảnh hưởng trực tiếp đồng thời 

các nhân tố động lực du lịch đẩy cũng có sự tác động đến ý định quay lại thông qua biến trung 

gian là Thái độ. 

Bảng 6 

Bảng hệ số đường dẫn 

Các nhân tố 
Hệ số 

hồi quy 

Độ lệch 

chuẩn 

(STDEV) 

Thống kê T 

|O/STDEV|) 

Giá trị P 

(P -Values) 
Kết quả 

Kết nối xh -> Thái độ 0.234 0.064 3.646 0.000 Chấp nhận 

Kết nối xh -> Ý định quay lại 0.180 0.062 2.913 0.004 Chấp nhận 

Thái độ -> Ý định quay lại 0.301 0.068 4.437 0.000 Chấp nhận 

Thư giãn -> Thái độ 0.216 0.071 3.047 0.002 Chấp nhận 

Thư giãn -> Ý định quay lại 0.092 0.069 1.327 0.185 Bác bỏ 

Trải nghiệm -> Thái độ 0.173 0.080 2.159 0.031 Chấp nhận 

Trải nghiệm -> Ý định quay lại 0.133 0.065 2.037 0.042 Chấp nhận 

Uy tín -> Thái độ 0.286 0.078 3.664 0.000 Chấp nhận 

Uy tín -> Ý định quay lại 0.240 0.077 3.111 0.002 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

4.4. Thảo luận kết quả 

Các nghiên cứu trước đây nhấn mạnh vào chất lượng trải nghiệm các hoạt động du lịch 

nông nghiệp đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng (Hussein, Hapsari, & Yulianti, 

2018; Suhartanto, Brien, Sumarjan, & Wibisono, 2018) cũng như sự gắn bó với điểm đến (Leo & 

ctg., 2021; Lv & McCabe, 2020). Nghiên cứu này nhấn mạnh vào sự ảnh hưởng của các yếu tố 

động lực du lịch đẩy đến thái độ và ý định quay lại của khách du lịch đối với các điểm du lịch 

nông nghiệp. Kết quả của nghiên cứu này và những nghiên cứu trước đây cho thấy động lực du 

lịch đẩy là một trong những yếu tố quan trọng tác động đến thái độ và ý định quay lại của du 

khách. Dữ liệu phân tích cho thấy động lực du lịch đẩy bao gồm năm yếu tố, đảm bảo độ tin cậy 

và tính giá trị, bao gồm “Tăng cường kết nối xã hội, Tăng sự uy tín, Tìm kiếm sự thư giãn, Tìm 

kiếm sự trải nghiệm.” Điều này chứng minh rằng thái độ của du khách đối với hành vi du lịch 

nông nghiệp trong tương lai sẽ bị chi phối bởi các vấn đề như mong muốn được thư giãn, giải 

thoát khỏi sự căng thẳng và những áp lực hàng ngày, đồng thời thỏa mãn nhu cầu kết nối xã hội 

thông qua việc gặp gỡ những người mới hoặc có thời gian ở bên gia đình bạn bè. Bên cạnh đó, 

những trải nghiệm mới mẻ của các điểm du lịch nông nghiệp như được hòa mình vào thiên 

nhiên, học hỏi những điều mới cũng tác động tới thái độ và hành vi của du khách, từ đó tác động 

đến việc quay trở lại các điểm du lịch này trong tương lai. 

Trong nghiên cứu này động cơ đi du lịch nông nghiệp nhằm thỏa mãn nhu cầu tăng sự uy 

tín của cá nhân trong xã hội có ảnh hưởng mạnh nhất lên thái độ và ý định quay trở lại của du 

khách. Lý giải điều này do con người có nhu cầu thể hiện sự hiểu biết của mình về những điều 

mới lạ đối với những người xung quanh để nhận lại sự tôn trọng, sự công nhận. Do vậy du khách 
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thường mong muốn kể lại cho bạn bè, người thân những điều thú vị nơi họ đã đến tham quan và 

trải nghiệm cũng như tặng họ những sản phẩm có uy tín, chất lượng sau mỗi chuyến đi. Bên cạnh 

đó, nhu cầu kết nối xã hội của các cá nhân cũng là yếu tố có tác động mạnh mẽ lên thái độ và ý 

định quay lại của du khách. Khi cuộc sống hàng ngày, mỗi cá nhân luôn phải xoay quanh công 

việc và những lo toan khác họ ít có thời gian vui vẻ bên gia đình, bạn bè và những hoạt động trải 

nghiệm trong du lịch nông nghiệp giúp họ hiểu nhau và gần nhau hơn. Ngoài ra, tìm kiếm sự trải 

nghiệm tại nơi đến cũng có ảnh hưởng quan trọng đến thái độ và ý định quay lại. So với cuộc 

sống đô thị náo nhiệt thì những hoạt động nông nghiệp tại các vùng ngoại ô, vùng nông thôn trở 

nên mới lạ, hấp dẫn và lôi cuốn những du khách tại các thành phố công nghiệp. Do vậy, du 

khách ngày càng có xu hướng tìm các hoạt động trải nghiệm trong chuyến đi thay vì chỉ với mục 

đích tham quan, nghỉ dưỡng như truyền thống. Cuối cùng, yếu tố thư giãn của động lực du lịch 

đẩy cũng ảnh hưởng tới thái độ và qua đó ảnh hưởng đến ý định quay lại của du khách. Với mục 

đích cân bằng lại cuộc sống, giải tỏa căng thẳng, áp lực với bộn bề những công việc hàng ngày, 

một chuyến đi du lịch sẽ khiến mọi người dễ chịu, thú vị, đáng giá và đầy niềm vui. Tuy nhiên, 

với mục đích thư giãn, giải tỏa áp lực công việc và cuộc sống, du khách có nhiều lựa chọn cho 

chuyến đi hơn so với chỉ chọn các điểm du lịch nông nghiệp. Do vậy, yếu tố thư giãn không có 

ảnh hưởng trực tiếp đến ý định quay lại các điểm đến du lịch nông nghiệp trong tương lai. 

5. Kết luận và kiến nghị  

Kết quả của nghiên cứu cho thấy các nhân tố đẩy của động lực du lịch có tác động tích 

cực đến thái độ và ý định quay lại của du khách đối với các điểm du lịch nông nghiệp tại Đà Lạt. 

Dựa vào kết quả phân tích ở trên một số công tác tổ chức quản lý điểm du lịch nông nghiệp cần 

được chú trọng nhằm thỏa mãn nhu cầu của du khách như:  

Đầu tiên là cần đa dạng hóa sản phẩm, dịch vụ tham quan, vui chơi, giải trí và các hoạt 

động trải nghiệm đối với du lịch nông nghiệp tại địa phương. Ngoài sản phẩm truyền thống như 

tham quan nông trại, vườn rau hoa các hộ nông dân cần cung cấp thêm nhiều hoạt động trải 

nghiệm khác như hoạt động một ngày làm nông dân để du khách được tham gia các hoạt động 

nông nghiệp thực thụ như cuốc đất, trồng cây, bón phân, thu hoạch, bảo quản rau củ, …;  

Hai là các nhà nông cần cải thiện thêm hoạt động thuyết minh về quy trình sản xuất sản 

phẩm để du khách tiếp thu và cập nhật kiến thức về lĩnh vực nông nghiệp. Đơn vị quản lý như Sở 

Văn hóa Thể thao và Du lịch của tỉnh cần hỗ trợ công tác đào tạo hoặc kết nối đào tạo nghiệp vụ 

thuyết minh cho các hộ nông dân/các đơn vị kinh doanh loại hình du lịch nông nghiệp. 

Ba là các nhà nông cũng cần hoàn thiện quy trình chăm sóc khách hàng không ngừng cải 

tiến và nâng cao chất lượng sản phẩm dịch vụ luôn tạo sự mới lạ cho du khách giúp du khách 

thoải mái thư giãn tối đa. Ngoài ra các hoạt động đội nhóm cũng cần được chú ý trong các hoạt 

động tham quan trải nghiệm nhằm tạo sự gắn kết với bạn bè người thân của họ trong chuyến đi. 

Cuối cùng là đẩy mạnh hoạt động truyền thông đối với loại hình du lịch nông nghiệp của 

thành phố. Bên cạnh việc phát triển sản phẩm dịch vụ phù hợp với nhu cầu du khách đối với loại 

hình du lịch nông nghiệp thì công tác truyền thông cũng vô cùng quan trọng để kết nối sản phẩm 

với khách hàng. Việc triển khai công tác truyền thông cần được tiến hành rộng rãi và kết hợp với 

các tổ chức lữ hành hoặc cơ quan quản lý du lịch địa phương để đạt hiệu quả tối đa. Một số đề 

xuất cho hoạt động truyền thông cho các đơn vị kinh doanh du lịch nông nghiệp có thể là: tăng 

cường tham gia hội chợ du lịch trong nước; tối đa hóa hiệu quả công tác quảng bá trên nền tảng 

mạng xã hội và các ấn phẩm du lịch; phối hợp với doanh nghiệp lữ hành trong việc tư vấn và 

giới thiệu sản phẩm; tham gia cùng cơ quan quản lý nhà nước trong hoạt động quảng bá du lịch 

địa phương. 
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Mặc dù nghiên cứu này có những đóng góp nhất định về lý thuyết cũng như thực tiễn tuy 

nhiên nghiên cứu vẫn còn có những hạn chế chẳng hạn như nghiên cứu chỉ tập trung vào đối 

tượng khách du lịch nội địa chưa hướng đến đối tượng khách quốc tế; phương pháp chọn mẫu 

nghiên cứu thuận tiện và cỡ mẫu tương đối nhỏ có thể ảnh hưởng đến tính đại diện của tổng thể. 

Vì vậy các nghiên cứu sắp tới có thể mở rộng hơn đối tượng khảo sát cũng như thay đổi phương 

pháp chọn mẫu để nghiên cứu mang tính đại diện nhiều hơn. 
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