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Nhu cầu phát triển du lịch bền vững dẫn đến sự quan tâm về hành vi 
trách nhiệm với môi trường (Environmentally Responsible Behaviour – 
ERB) của du khách cũng như việc thực hiện trách nhiệm xã hội của điểm 
đến (Destination Social Responsibility – DSR). Nghiên cứu tiến hành 
nhằm đánh giá ảnh hưởng nhận thức của du khách về trách nhiệm xã 
hội của điểm đến lên hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách 
thông qua hình ảnh nhận thức và sự nhận dạng du khách với điểm đến. 
Nghiên cứu tiến hành khảo sát 393 du khách du lịch tại TP. Đà Nẵng. 
Mô hình nghiên cứu được kiểm định thông qua phân tích mô hình cấu 
trúc tuyến tính. Kết quả chỉ ra rằng, có mối quan hệ trực tiếp từ nhận 
thức trách nhiệm xã hội của điểm đến lên hình ảnh nhận thức và sự 
nhận dạng điểm đến, đồng thời, hành vi trách nhiệm với môi trường 
của du khách bị tác động bởi sự nhận dạng với điểm đến và hình ảnh 
nhận thức. Ngoài ra, kiểm định mối quan hệ trung gian chỉ ra rằng mối 
quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm 
với môi trường bị ảnh hưởng gián tiếp từ hình ảnh nhận thức và sự 
nhận dạng điểm đến. 
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Social responsibility; 
Identification;  
Destination image. 

 

Abstract 

The necessity for sustainable tourism development leads to concern 
about tourists’ environmentally responsible behaviour (ERB) and 
destination social responsibility (DSR). This study investigates the 
impact of DSR perception on tourists’ ERB through cognitive 
destination image and tourist-destination identification. The research 
surveyed 393 tourists visiting Da Nang city. The research model is 
evaluated via analysis structural model SEM. The result indicates that 
there are direct positive effects of DSR perception on both the 
cognitive image and tourist-destination identification, while the 
cognitive image and identification with destination impact ERB of 
visitors. Mediation test findings demonstrated that the cognitive image 
and tourist-destination identification mediate the effect of perceived 
DSR and ERB of tourists.  

 

1. Đặt vấn đề 

Sự phát triển của du lịch đã mang đến nhiều lợi ích cho cả doanh nghiệp và địa phương như: Gia 
tăng tỷ lệ có việc làm, thúc đẩy sự đầu tư, trao đổi văn hóa... Do đó, chính quyền địa phương và các 
nhà quản trị du lịch chú trọng việc phát triển bền vững du lịch. Trong thực tế, những hành vi của du 
khách trong khi du lịch như: Hái hoa (Chang, 2010), cất giấu các hạt giống, gây ô nhiễm, sự quá tải 
(Kim và cộng sự, 2011; Alessa và cộng sự, 2003; Ballantyne và cộng sự, 2011)... cũng đem đến những 
ảnh hưởng tiêu cực cho điểm đến du lịch. Vì vậy, thúc đẩy hành động có trách nhiệm với môi trường 
(Environmentally Responsible Behavior – ERB) của du khách là một trong những biện pháp hiệu quả 
trong việc đạt được sự bền vững của du lịch. Điều này dẫn đến các nghiên cứu trước đây cố gắng xác 
định được các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách, trong đó có 
thể kể đến các nhân tố như: Bối cảnh môi trường (Wang và cộng sự, 2019), thái độ đối với môi trường 
(Lee, 2011), kiến thức về môi trường (Cottrell, 2003), sự gắn kết với điểm đến và trải nghiệm các 
hoạt động giải trí (Lee, 2011). 

Ngoài ra, yêu cầu phát triển du lịch bền vững cũng kéo theo việc các công ty trong ngành du lịch 
chú trọng thực hiện trách nhiệm xã hội của tổ chức (Corporate Social Responsibility – CSR) (Dodds 
& Joppe, 2009; Holcomb và cộng sự, 2007). Kết quả từ nghiên cứu chỉ ra rằng việc thực hiện trách 
nhiệm xã hội của tổ chức trong ngành du lịch không chỉ mang lại lợi ích xã hội, môi trường mà còn 
đem lại sự hài lòng, thúc đẩy các hành vi “xanh” từ du khách (Ashley và cộng sự, 2007; Ashley & 
Haysom, 2006; Cripps, 2005; Wells và cộng sự, 2015). Tuy nhiên, điểm đến du lịch bị ảnh hưởng bởi 
nhiều bên liên quan tại điểm đến. Vì vậy, để đạt được sự bền vững du lịch, chúng ta không chỉ xét 
hoạt động có trách nhiệm xã hội của tổ chức mà nên mở rộng ra cấp độ điểm đến (Destination Social 
Responsibility – DSR) (Dodds và cộng sự, 2010; Su & Swanson, 2017).  

Hành vi trách nhiệm với môi trường và trách nhiệm xã hội của điểm đến đều đóng vai trò quan 
trọng trong việc thực hiện sự phát triển du lịch bền vững. Tuy nhiên, hiện nay có rất ít nghiên cứu 
trên thế giới và hầu như không có nghiên cứu thực hiện đánh giá, phân tích mối quan hệ của hai yếu 
tố này. Thực tế, khách du lịch ngày càng quan tâm đến vấn đề bảo vệ môi trường và mong muốn giảm 



 
 Nguyễn Thị Kim Huệ & cộng sự (2021) JABES 32(12) 05–30  

7 

 

thiểu sự tác động tiêu cực của bản thân lên điểm đến khi thực hiện du lịch, vì vậy, họ có thể tìm kiếm 
những thông tin liên quan đến trách nhiệm xã hội của điểm đến thông qua du khách khác, mạng truyền 
thông xã hội, từ đó hình thành nhận thức về trách nhiệm xã hội của điểm đến và điều này sẽ ảnh 
hưởng đến quyết định du lịch, lưu trú của họ (Han và cộng sự, 2010; Han & Yoon, 2015; Verma & 
Chandra, 2016). Hay những hoạt động nhằm phát triển bền vững điểm đến của các tổ chức du lịch và 
bên lên quan tại điểm đến về quản lý nước thải, năng lượng... được cho là có ý nghĩa quan trọng đối 
với trải nghiệm của du khách (Dodds và cộng sự, 2010). Những hoạt động như vậy có thể góp phần 
tạo nên hình ảnh điểm đến tích cực trong du khách, từ đó thúc đẩy sự nhận dạng du khách với điểm 
đến (Su & Swanson, 2017). Bởi vì theo lý thuyết xã hội, cá nhân mong muốn gắn mình với nhóm, xã 
hội tích cực để tạo ra nhận dạng tích cực về bản thân (Ashraf & Merunka, 2013; Bhattacharya & Sen, 
2003; Lavidge & Steiner, 1961). Yếu tố nhận dạng được cho là góp phần thúc đẩy sự gắn bó với một 
địa điểm, từ đó tạo ra ý định hoặc hành vi bảo vệ môi trường của du khách (Kim và cộng sự, 2017; 
Lee, 2011; Thi Khanh & Phong, 2020). Ngoài ra, hình ảnh điểm đến có thể tác động đến hành vi liên 
quan đến bảo vệ môi trường của du khách (Chiu và cộng sự, 2014b; Thi Khanh & Phong, 2020). 
Nghiên cứu của Wang và cộng sự (2019) dựa trên lý thuyết Cửa sổ vỡ cũng đã chỉ ra ảnh hưởng tích 
cực của bối cảnh môi trường điểm đến đối với mối quan hệ giữa ý định và hành vi có trách nhiệm với 
môi trường của du khách (Wang và cộng sự, 2019). Tuy nhiên, trong giới hạn tìm kiếm của nhóm tác 
giả, chưa có nghiên cứu nào cung cấp một mô hình kiểm định đồng thời các mối quan hệ của nhận 
thức trách nhiệm xã hội của điểm đến, sự nhận dạng với điểm đến và nhận thức hình ảnh điểm đến 
lên hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách. Vì vậy, nghiên cứu này thực hiện nhằm đóng 
góp về mặt lý thuyết liên quan đến trách nhiệm xã hội của điểm đến bằng việc khám phá ảnh hưởng 
của nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến lên hình ảnh điểm đến được nhận thức và sự nhận 
dạng với điểm đến của du khách, cuối cùng là hành vi hành vi trách nhiệm với môi trường của du 
khách. Mô hình nghiên cứu đề xuất dựa trên việc áp dụng khung lý thuyết S-O-R. Mô hình này đã 
được áp dụng thành công trong việc lý giải hành vi của khách hàng thông qua những quá trình bên 
trong được tạo ra từ kích thích môi trường (Hsu và cộng sự, 2012; Kawaf & Tagg, 2012; Manganari 
và cộng sự, 2011). Ngoài ra, nghiên cứu cũng kiểm định ảnh hưởng trung gian của hình ảnh điểm đến 
nhận thức và sự nhận dạng với điểm đến lên mối quan hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm 
đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách. Để kiểm định các mối quan hệ này, mô hình 
nghiên cứu sẽ được thực nghiệm tại điểm đến là TP. Đà Nẵng.  

Đà Nẵng là điểm đến du lịch nổi tiếng với cả du khách trong nước và thế giới với nhiều điểm thu 
hút du lịch gắn liền với môi trường tự nhiên như: Đèo Hải Vân, Ngũ Hành Sơn, biển Mỹ Khê, Phạm 
Văn Đồng. Sự phát triển du lịch một cách ồ ạt, không theo quy hoạch đã gây ra ảnh hưởng nặng nề 
đối với môi trường như: Khai thác quá mức, sự ô nhiễm môi trường, gây sức ép đến nguồn tài nguyên 
của địa phương. Bên cạnh đó, một số các du khách trong quá trình tham quan đã tổ chức ăn uống và 
xả rác tại các điểm dừng chân, đốt lửa trại vào ban đêm, dẫn đến ô nhiễm môi trường, nguy cơ cháy 
rừng và ảnh hưởng an ninh trật tự. Vì vậy, bên cạnh cung cấp cơ sở lý thuyết liên quan trách nhiệm 
xã hội của điểm đến, nghiên cứu sẽ đưa ra những hàm ý quản trị đến các nhà quản trị du lịch cũng 
như các cơ quan nhà nước TP. Đà Nẵng về cách tiếp cận mới trong chính sách phát triển du lịch bền 
vững dựa trên trách nhiệm xã hội tại điểm đến để thúc đẩy hành động có trách nhiệm với môi trường 
tại điểm đến của du khách. 
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2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết mô hình S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model) 

Theo mô hình của Mehrabian-Russell, các kích thích từ môi trường sẽ ảnh hưởng đến trạng thái 
nhận thức và cảm xúc của một cá nhân, từ đó tác động đến hành vi tiếp cận hoặc tránh né (Mehrabian 
& Russell, 1974). Trong mô hình S-O-R, yếu tố kích thích đề cập đến những yếu tố liên quan đến môi 
trường bên ngoài, trong khi đó, quá trình liên quan đến những quá trình và cấu trúc bên trong, là trung 
gian giữa yếu tố kích thích bên ngoài và hành vi phản ứng cuối cùng. Mô hình được sử dụng rộng rãi 
trong nhiều lĩnh vực và có ý nghĩa quan trọng trong việc xác định hành vi có thể có của người sử 
dụng. Chẳng hạn như, trong bối cảnh trực tuyến, khung phân tích này cũng được cho là có ý nghĩa 
trong việc dự đoán hành vi của khách mua hàng trực tuyến (Hsu và cộng sự, 2012; Kawaf & Tagg, 
2012; Manganari và cộng sự, 2011). Trong lĩnh vực du lịch, mô hình này đã được sử dụng để đánh 
giá môi trường trang web khách sạn và trang web đại lý du lịch trực tuyến đến sự hài lòng và ý định 
đặt phòng (Ali, 2016; Gao & Bai, 2014). Hay trong ngành dịch vụ nhà hàng, nghiên cứu của Jang và 
Namkung (2009) đã sử dụng lý thuyết này để giải thích ý định sử dụng dịch vụ của du khách thông 
qua việc gợi cảm xúc tích cực của khách hàng từ các kích thích như: Không khí nhà hàng, chất lượng 
dịch vụ và sản phẩm. Ngoài ra, trong nghiên cứu của Su và cộng sự (2018b) dựa trên khung lý thuyết 
S-O-R chỉ ra rằng du khách Trung Quốc với nhận thức tốt về trách nhiệm điểm đến du lịch đã hình 
thành cảm xúc tích cực và từ đó tác động đến hành vi sau du lịch như: Ý định viếng thăm và truyền 
miệng (Su và cộng sự, 2018b).  

Vì vậy, nghiên cứu áp dụng khung lý thuyết S-O-R nhằm giải thích hành vi trách nhiệm với môi 
trường của du khách (sự phản ứng) thông qua nhận thức hình ành và sự nhận dạng với điểm đến (quá 
trình) được gợi ra từ nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến (kích thích). 

2.1.1. Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến như là sự kích thích (Stimulus – S) 

Chủ đề trách nhiệm xã hội của tổ chức đã thu hút nhiều sự quan tâm từ các nhà nghiên cứu (Aljarah 
& Ibrahim, 2020; Kim & Kim, 2016; Latif và cộng sự, 2020). Trách nhiệm xã hội của tổ chức đề cập 
đến những hành động của các tổ chức hướng đến lợi ích của các bên liên quan và xã hội bên cạnh 
hoạt động kinh doanh (Brown & Dacin, 1997). Trong bối cảnh du lịch, trách nhiệm xã hội của tổ chức 
đã được áp dụng vào trong ngành khách sạn (Palacios-Florencio và cộng sự, 2018), hàng không (Han 
và cộng sự, 2020), và nhà hàng (Severt và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, cách tiếp cận trách nhiệm xã 
hội của tổ chức cần thay đổi và khác biệt phụ thuộc vào bối cảnh, văn hóa và thời gian (Aksak và 
cộng sự, 2016). Do đó, Su và cộng sự (2018a) đã phát triển và mở rộng trách nhiệm xã hội của tổ 
chức trong bối cảnh điểm đến du lịch (Su và cộng sự, 2018a). Theo đó, nên cân nhắc xem xét trách 
nhiệm xã hội của tất cả các bên liên quan tại điểm đến thay vì tập trung vào trách nhiệm xã hội của 
từng tổ chức du lịch. Bởi vì điểm đến trong quá trình du lịch chịu tác động của nhiều bên liên quan, 
bao gồm: Các khách du lịch, tổ chức du lịch, cư dân địa phương, chính quyền sở tại.... (Su & Huang, 
2018). Vì vậy, trách nhiệm xã hội của điểm đến được xem là những nỗ lực thực hiện trách nhiệm của 
tổng thể điểm đến đối với xã hội và những hoạt động trách nhiệm xã hội của điểm đến có thể được 
nhận thức bởi du khách (Su & Swanson, 2017). Một trong những ví dụ về trách nhiệm điểm đến ở Đà 
Nẵng có thể thấy như: Khuyến khích sự tham gia cộng đồng dân cư trong quá trình xây dựng các 
chính sách du lịch để giảm thiểu tác động tiêu cực và tối đa hóa tác động tích cực cho cộng đồng địa 
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phương (Lê Đức Viên, 2018). Ngoài ra, Chính quyền Đà Nẵng kết hợp với các công ty du lịch để 
thực hiện các đề án du lịch cộng đồng nhằm tạo điều kiện việc làm cho cư dân địa phương (Triệu 
Tùng, 2019). Các tổ chức du lịch ở Đà Nẵng cũng quan tâm đến vấn đề môi trường bằng việc cung 
cấp các sản phẩm du lịch sinh thái, hay điển hình như việc sử dụng nước tích trữ để đẩy thuyền cho 
hoạt động trượt xuồng để giảm việc sử dụng máy móc nên không thải chất bẩn gây ô nhiễm môi 
trường (Đoàn Hạo Lương, 2021). Tất cả hoạt động này góp phần tạo nên nhận thức trách nhiệm xã 
hội của điểm đến của du khách. Nhận thức là tiền đề tạo ra niềm tin và cảm xúc, từ đó dẫn đến hành 
vi (Agapito và cộng sự, 2013; Lavidge & Steiner, 1961). Hay nói cách khác, hành vi bị ảnh hưởng 
bởi những cảm xúc liên quan chặt chẽ đến những kích thích nhận thức (Bagozzi và cộng sự, 1999). 
Nghiên cứu của Pérez và del Bosque (2015) đã khẳng định rằng kích thích từ nhận thức hoạt động 
trách nhiệm sẽ đem đến cảm xúc của khách hàng như: Sự nhận dạng, sự hài lòng, và cuối cùng là tạo 
ra hành vi có lợi cho tổ chức (Pérez & del Bosque, 2015). Vì vậy, việc áp dụng nhận thức trách nhiệm 
xã hội của điểm đến như là sự kích thích trong mô hình S-O-R là phù hợp. 

2.1.2. Hình ảnh nhận thức về điểm đến như là các quá trình (Organism – O) 

Hình ảnh điểm đến được tạo ra thông qua các đặc điểm tài nguyên môi trường tại điểm đến 
(Awaritefe, 2005; Obenour và cộng sự, 2006), và các nguồn thông tin như truyền thông, quảng cáo 
(Baloglu & Mangaloglu, 2001). Do đó, những nhận thức chủ quan của du khách cũng góp phần tạo 
ra hình ảnh điểm đến. Nhiều nghiên cứu trước đã thừa nhận hình ảnh nhận thức là một trong những 
thành phần tạo ra hình ảnh điểm đến (Beerli & Martín, 2004; Cai, 2002; Qu và cộng sự, 2011). Hình 
ảnh nhận thức đề cập đến niềm tin và những kiến thức mà du khách có về thuộc tính điểm đến 
(Papadimitriou và cộng sự, 2018) và được hình thành bất kể du khách có thực hiện chuyến viếng thăm 
điểm đến trước đó hay không (Martínez và cộng sự, 2014; Woosnam và cộng sự, 2020). Ví dụ, Đà 
Nẵng được biết đến là thành phố đáng sống hay thành phố có bãi biển đẹp nhất hành tinh (Tâm An, 
2018; Xuân Danh, 2005). Ngoài việc tạo ra hình ảnh về Đà Nẵng thông qua trải nghiệm thực tế tại 
các điểm tham quan, môi trường, tài nguyên... thì việc du khách tiếp cận những thông tin này trước 
khi du lịch có thể đem đến nhận thức về hình ảnh Đà Nẵng với người dân thân thiện, đường phố 
không quá đông đúc và có các bãi biển đẹp. Do đó, bên cạnh trải nghiệm thực tế tại điểm đến, những 
nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến cũng đem đến những niềm tin về điểm đến cho du khách 
(Bitner, 1992). Bởi vì khi du khách đánh giá cao trách nhiệm xã hội của điểm đến một điểm đến, họ 
có thể tin rằng điểm đến được bảo vệ tốt, do đó, họ đem đến trải nghiệm nhận thức tích cực về hình 
ảnh điểm đến (Yu & Hwang, 2019). Vì vậy, nghiên cứu xem xét hình ảnh nhận thức như là quá trình 
được gợi ra bởi sự kích thích của trách nhiệm xã hội của điểm đến.  

2.1.3. Sự nhận dạng du khách với điểm đến (Tourist-Destination Identification) như là các quá 
trình (Organism – O) 

Theo lý thuyết bản sắc xã hội, con người có xu hướng tạo ra khái niệm về bản thân thông qua gắn 
kết, nhận dạng với tổ chức, xã hội (Tajfel & Turner, 1985). Khái niệm này được áp dụng chủ yếu 
trong việc nhận dạng giữa nhân viên với tổ chức của mình (Edwards, 2005; Hughes & Ahearne, 2010; 
Smith và cộng sự, 2012), và sau đó được mở rộng sử dụng trong việc nghiên cứu hành vi của khách 
hàng (Ashraf & Merunka, 2013). Sự nhận dạng này đạt được thông qua kết quả tương đồng giữa 
những giá trị khách hàng với giá trị của tổ chức (Mael & Ashforth, 1992). Khách hàng có thể thông 
qua hình ảnh, giá trị của tổ chức hoặc cộng đồng để xây dựng nhận thức về tổ chức và từ đó tạo ra sự 
nhận thức về bản thân (He & Li, 2011). Tương tự, trong bối cảnh điểm đến du lịch, du khách cũng có 
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thể có nhu cầu phát triển nhận dạng bản thân với điểm đến để hoàn thiện và phát triển nhu cầu nhận 
dạng bản thân (Ekinci và cộng sự, 2013). Su và cộng sự (2018a) đã áp dụng khái niệm nhận dạng du 
khách với điểm đến và khẳng định sự ảnh hưởng nhất định của sự nhận dạng điểm đến lên mối quan 
hệ giữa nhận thức và hành vi của du khách (Su và cộng sự, 2018a). Sự nhận dạng thể hiện sự gắn bó 
về mặt cảm xúc và nhận thức giữa du khách và điểm đến (Su & Swanson, 2017). Nhiều nghiên cứu 
trước đã thừa nhận hoạt động trách nhiệm xã hội của tổ chức kích thích hình ảnh tích cực đối với tổ 
chức của khách hàng (Casais & Sousa, 2019; Liu và cộng sự, 2019; Martínez và cộng sự, 2014), do 
đó thúc đẩy sự nhận dạng và cảm xúc muốn kết nối với tổ chức hơn vì giúp cá nhân đáp ứng nhu cầu 
tự nâng cao bản thân (Self-Enhancement) (Bhattacharya & Sen, 2003; Fatma và cộng sự, 2018; 
Matute-Vallejo và cộng sự, 2011). Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất sự nhận dạng du khách với điểm 
đến đóng vai trò là quá trình trong mô hình S-O-R được gợi ra từ nhận thức trách nhiệm xã hội của 
điểm đến. 

2.1.4. Hành vi có trách nhiệm với môi trường của du khách như là sự phản ứng (Response – R) 

Theo Hungerford và Volk (1990), hành vi có trách nhiệm với môi trường đề cập đến hành vi của 
cá nhân hoặc tổ chức hướng đến sự phát triển bền vững hoặc giảm thiểu việc sử dụng tài nguyên thiên 
nhiên (Hungerford & Volk, 1990). Các hành vi bảo vệ môi trường có thể kể đến như: Xác định giá trị 
văn hóa, hạn chế tác động tiêu cực đến môi trường địa phương (Lee & Lin, 2001), tái chế chất thải và 
quản lý năng lượng (Iwata, 2001; Lee, 2011). Trong bối cảnh điểm đến du lịch, hành vi có trách nhiệm 
với môi trường của du khách được quan tâm bởi vì du khách là chủ thể tham gia các hoạt động du 
lịch và có ảnh hưởng nhất định đến môi trường tại điểm đến (Su & Swanson, 2017). Du khách có thể 
thực hiện hành vi bảo vệ môi trường thông qua việc giảm hoặc tránh những hành động phá hủy môi 
trường (Chiu và cộng sự, 2014a). Tại TP. Đà Nẵng, hành vi có trách nhiệm với môi trường của khách 
du lịch được thể hiện thông qua các hành động vì môi trường trong quá trình du lịch, cụ thể là khách 
du lịch không xả thải, vứt rác tại các điểm tham quan; tham gia các chương trình bảo vệ môi trường 
du lịch như phong trào Chống rác thải nhựa, Nối vòng tay lớn cùng du lịch Việt Nam – Tôi yêu biển 
Đà Nẵng; lựa chọn khách sạn “xanh” thân thiện với môi trường, ví dụ như lưu trú tại Furama Đà 
Nẵng, khu nghỉ dưỡng hạn chế sử dụng đồ dùng một lần, thay vào đó là những vật dụng thân thiện 
với môi trường như: Ống hút giấy; các đồ dùng như bàn chải đánh răng, lược… được đựng trong túi 
giấy; túi đựng đồ của khách cũng là túi cói và nón lá (Ngọc Hà, 2021). 

Một số nghiên cứu trước đây cho thấy rằng hoạt động trách nhiệm có ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ và hành vi trách nhiệm với môi trường (Cetindamar, 2007; Tian & Robertson, 2019; Wells và cộng 
sự, 2015). Cụ thể, nghiên cứu của Su và Swanson (2017) đã chỉ ra rằng sự gắn kết với điểm đến thông 
qua nhận thức hoạt động trách nhiệm xã hội gia tăng hành vi trách nhiệm với môi trường của du 
khách. Hay du khách dường như có ý thức bảo vệ môi trường điểm đến hơn nếu có nhận thức tích 
cực về sự hấp dẫn và gắn bó với điểm đến (Cheng và cộng sự, 2013; Lee và cộng sự, 2019). Vì vậy, 
có thể thấy hành vi trách nhiệm với môi trường phù hợp với vai trò phản ứng đến từ hình ành điểm 
đến và sự nhận dạng điểm đến dựa trên kích thích của nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến.  

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hình ảnh nhận thức về điểm đến 

Trách nhiệm xã hội của điểm đến liên quan đến giảm thiểu tác động môi trường, kinh tế - xã hội, 
và phát triển bền vững điểm đến (Yu & Hwang, 2019). Do đó, trách nhiệm xã hội của điểm đến sẽ 
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liên quan đến lợi ích của du khách và ảnh hưởng đến trải nghiệm du lịch của du khách (Yu & Hwang, 
2019). Điều này dẫn đến sự quan tâm của du khách tìm kiếm những thông tin liên quan về trách nhiệm 
xã hội của điểm đến trước khi quyết định du lịch (Su và cộng sự, 2020; Su & Huang, 2018). Vì vậy, 
khi du khách cho rằng một điểm đến thực hiện tốt trách nhiệm xã hội thì họ sẽ nhận thức rằng các tài 
nguyên văn hóa được bảo tồn, môi trường điểm đến được bảo vệ, không có sự ô nhiễm... (Yu & 
Hwang, 2019). Những nhận thức này sẽ góp phần tạo ra hình ảnh môi trường điểm đến tích cực trong 
nhận thức của du khách (Lee & Jeong, 2018). Các nghiên cứu trước đây về trách nhiệm xã hội ở cấp 
độ tổ chức cũng đã chỉ ra sự ảnh hưởng của trách nhiệm xã hội của tổ chức trong việc tác động đến 
hình ảnh tổ chức (Latif và cộng sự, 2020; Martínez và cộng sự, 2014; Palacios-Florencio và cộng sự, 
2018). Cụ thể, khi thực hiện các hoạt động trách nhiệm xã hội tổ chức, các tổ chức dễ dàng xây dựng 
hình ảnh tích cực lên nhận thức của khách hàng (Khayer và cộng sự, 2017; Palacios-Florencio và 
cộng sự, 2018). Kết quả nghiên cứu của Yu và Hwang (2019) cũng thể hiện mối quan hệ thuận chiều 
giữa khía cạnh đạo đức, môi trường và từ thiện của trách nhiệm xã hội của điểm đến lên hình ảnh 
nhận thức và hình ảnh cảm xúc về điểm đến Hội An của du khách. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả 
thuyết đầu tiên như sau: 

Giả thuyết H1: Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh nhận 
thức về điểm đến. 

2.2.2. Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến đến và sự nhận dạng du khách với điểm đến 

Trong nghiên cứu về sự nhận dạng khách hàng với công ty, các hoạt động CSR giúp phản ảnh 
được đặc điểm và bản sắc của tổ chức, từ đó có thể tạo ra sự nhận dạng giữa khách hàng và công ty 
(Deng & Xu, 2017; Huang và cộng sự, 2017; Martínez & del Bosque, 2013). Các khách hàng có xu 
hướng nhận dạng bản thân với các tổ chức gắn liền hoạt động trách nhiệm xã hội vì nó giúp họ nhận 
thức về sự nâng cao bản thân (Self-Enhancement) (Lichtenstein và cộng sự, 2004) và thể hiện hình 
ảnh bản thân liên quan đến đạo đức xã hội (Maignan & Ferrell, 2004). Mối quan hệ thuận chiều giữa 
trách nhiệm xã hội của tổ chức và sự nhận dạng giữa khách hàng và công ty đã được chứng minh qua 
nhiều nghiên cứu thực nghiệm (Deng & Xu, 2017; Martínez & del Bosque, 2013; Su và cộng sự, 
2017). Tương tự, trong ngành khách sạn cũng cho thấy sự nhận thức trách nhiệm xã hội ảnh hưởng 
lên sự nhận dạng du khách với khách sạn (Akbari và cộng sự, 2021; Fatma và cộng sự, 2018; Martínez 
& del Bosque, 2013). Trong bối cảnh điểm đến du lịch, trách nhiệm xã hội của điểm đến được cho là 
thúc đẩy sự nhận dạng giữa du khách với điểm đến (Su & Huang, 2018; Su & Swanson, 2017). Bởi 
vì trách nhiệm xã hội của điểm đến hướng đến kinh tế - xã hội, môi trường, mà du khách ngày càng 
quan tâm đến những vấn đề này, do đó, họ có thể theo đuổi những giá trị tương đồng, từ đó thúc đẩy 
sự nhận dạng với điểm đến. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

Giả thuyết H2: Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến ảnh hưởng tích cực lên sự nhận dạng 
du khách với điểm đến. 

2.2.3. Hình ảnh nhận thức về điểm đến và sự nhận dạng du khách với điểm đến 

Mặc dù chưa có nghiên cứu về mối quan hệ giữa sự nhận dạng du khách với điểm đến và hình ảnh 
nhận thức. Tuy nhiên, khía cạnh nhận dạng điểm đến là một thành phần để đo lường gắn bó điểm đến 
(Kim và cộng sự, 2017). Bởi vì sự nhận dạng điểm đến giúp du khách đạt được sự nhận dạng bản 
thân, từ đó tạo ra sự gắn kết với điểm đến (Pretty và cộng sự, 2003). Một số nghiên cứu đã chứng 
minh rằng mức độ gắn kết địa điểm bị tác động bởi hình ảnh của địa điểm đó (Chen, 2018; Kaplanidou 
và cộng sự, 2012). Tương tự, nghiên cứu của Veasna và cộng sự (2013) đã chỉ ra ảnh hưởng hình ảnh 
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điểm đến lên sự gắn bó với điểm đến của du khách (Veasna và cộng sự, 2013). Đặc biệt, những nhận 
thức du khách liên quan đến các thuộc tính của hình ảnh điểm đến có tác động trực tiếp đến sự gắn 
bó điểm đến (Hou và cộng sự, 2005). Hay nói cách khác, khi du khách có nhận thức tích cực về hình 
ảnh điểm đến sẽ gia tăng sự gắn bó đối với điểm đến, được thể hiện qua sự nhận dạng với điểm đến 
và mức độ phụ thuộc vào điểm đến của du khách (Lee và cộng sự, 2019). Vì vậy nghiên cứu cho rằng, 
hình ảnh nhận thức có thể góp phần giúp du khách nhận dạng được điểm đến. Vì vậy, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết như sau: 

Giả thuyết H3: Hình ảnh nhận thức về điểm đến tác động tích cực đến sự nhận dạng du khách với 
điểm đến. 

2.2.4. Hình ảnh nhận thức điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách 

Lý thuyết Cửa sổ vỡ của Wilson và Kelling (1982) chỉ ra rằng môi trường có thể tác động mạnh 
mẽ đến hành vi và khiến một người hành động theo một cách cụ thể. Theo lý thuyết Cửa sổ vỡ, dưới 
sự tác động của bối cảnh môi trường con người sẽ có hành động một cách vô thức hoặc ý thức nhằm 
duy trì tình trạng hiện có của môi trường (Liu và cộng sự, 2019). Tổng hợp nguồn thông tin và thực 
tế trải nghiệm môi trường tại điểm đến góp phần hình thành nhận thức về hình ảnh điểm đến của du 
khách. Do đó, khi du khách có nhận thức hình ảnh điểm đến với môi trường kém có thể làm gia tăng 
các hành vi ảnh hưởng đến môi trường tại điểm đến như xả rác (Lang và cộng sự, 2010). Ngược lại, 
nhận thức một môi trường tốt có thể khiến cá nhân đánh giá cao đối với hành vi trách nhiệm với môi 
trường (Scannell & Gifford, 2010). Nghiên cứu của Wang và cộng sự (2019) dựa trên lý thuyết Cửa 
sổ vỡ cũng đã chỉ ra ảnh hưởng tích cực của bối cảnh môi trường điểm đến đối với mối quan hệ giữa 
ý định và hành vi có trách nhiệm với môi trường của du khách (Wang và cộng sự, 2019). Một số 
nghiên cứu khác cũng chỉ ra sự tác động tích cực từ hình ảnh môi trường điểm đến lên hành vi trách 
nhiệm với môi trường của du khách (Chiu và cộng sự, 2014b, 2014b; Lee & Jeong, 2018; Thi Khanh 
& Phong, 2020). Do đó, những nhận thức tích cực về việc thực hiện trách nhiệm xã hội tại điểm đến 
của các bên liên quan sẽ tác động tích cực đến hình ảnh môi trường điểm đến trong cảm nhận của du 
khách, từ đó thực hiện hành vi trách nhiệm với môi trường để đảm bảo duy trì môi trường điểm đến. 
Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

Giả thuyết H4: Hình ảnh nhận thức về điểm đến tác động tích cực đến hành vi trách nhiệm với 
môi trường du khách. 

2.2.5. Sự nhận dạng du khách với điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách 

Trong nghiên cứu hành vi du khách đối với môi trường, du khách thực hiện hành vi ủng hộ môi 
trường hoặc có trách nhệm với môi trường khi cảm thấy gắn bó với địa điểm đó (Chen, 2018; Kim và 
cộng sự, 2017; Kuo và cộng sự, 2021; Lee và cộng sự, 2019; Stylos và cộng sự, 2017). Sự nhận dạng 
giữa du khách và điểm đến được xem như là một phần gắn bó với điểm đến (Cheng & Wu, 2015; Lee 
và cộng sự, 2019; Scannell & Gifford, 2010). Nghiên cứu của Cheng và cộng sự (2013) cho thấy 
những du khách có sự gắn bó điểm đến thông qua sự nhận dạng đảo Bành Hồ (Đài Loan) có khả năng 
cao thực hiện hành vi có trách nhiệm với môi trường như: Nhặt rác trên biển, tuân thủ quy định của 
địa phương để ngăn chặn sự phá hoại môi trường tại đây (Cheng và cộng sự, 2013). Kết quả tương 
tự, du khách tham gia vào các hành vi bảo vệ môi trường khi đạt sự nhận dạng cao với điểm đến (Su 
& Swanson, 2017). Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau đây: 

Giả thuyết H5: Sự nhận dạng du khách với điểm đến ảnh hưởng tích cực đến hành vi trách nhiệm 
với môi trường của du khách. 
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2.2.6. Ảnh hưởng trung gian của hình ảnh nhận thức và sự nhận dạng điểm đến 

Vai trò trung gian giữa hình ảnh trong mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi đã được một số 
nghiên cứu thừa nhận (Bataineh, 2015; Moon và cộng sự, 2013; Nguyen & LeBlanc, 1998). Cụ thể, 
nghiên cứu của Chew và Jahari (2014) đã tìm thấy sự ảnh hưởng đáng kể của hình ảnh điểm đến lên 
mối quan hệ giữa nhận thức rủi ro và ý định quay lại viếng thăm của du khách (Chew & Jahari, 2014). 
Hay sự ảnh hưởng của hoạt động trách nhiệm xã hội của tổ chức lên hành vi trung thành thương hiệu 
đuợc chứng minh là bị tác động bởi hình ảnh thương hiệu (He & Lai, 2014). Vì vậy, nghiên cứu đặt 
ra giả thuyết rằng, những đánh giá cao về trách nhiệm xã hội của điểm đến giúp tạo ra hình ảnh nhận 
thức tích cực của du khách về điểm đến, từ đó thúc đẩy những hành vi có trách nhiệm với môi trường 
để duy trì hình ảnh tích cực tại điểm đến: 

Giả thuyết H6: Hình ảnh nhận thức về điểm đến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa 
nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách. 

 Mặc dù rất ít nghiên cứu đánh giá ảnh hưởng của sự nhận dạng điểm đến lên mối quan hệ giữa 
trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi của du khách. Các nghiên cứu liên quan đến nhận dạng 
giữa khách hàng và công ty đã chứng minh tác động trung gian của yếu tố này lên mối quan hệ giữa 
nhận thức trách nhiệm xã hội của tổ chức và hành vi ủng hộ của khách hàng đối với khách sạn (Alhouz 
& Hasouneh, 2020; Hur và cộng sự, 2018), trách nhiệm xã hội của tổ chức với ý định tham gia trách 
nhiệm xã hội của tổ chức của khách hàng (Hur và cộng sự, 2020), hay trách nhiệm xã hội của tổ chức 
đối với phản ứng của khách hàng (Deng & Xu, 2017). Trong bối cảnh điểm đến, nghiên cứu của Su 
và Swanson (2017) chỉ ra rằng nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm với 
môi trường của du khách bị ảnh hưởng bởi sự nhận dạng du khách với điểm đến. Vì vậy, nghiên cứu 
đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H7: Sự nhận dạng du khách với điểm đến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa nhận thức thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du 
khách. 

2.3. Mô hình nghiên cứu 

H6 và H7: Ảnh hưởng trung gian của hình ảnh nhận thức về điểm đến và sự nhận dạng du khách với điểm đến. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
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Giả thuyết nghiên cứu: 

Giả thuyết H1: Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh nhận 
thức về điểm đến. 

Giả thuyết H2: Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến ảnh hưởng tích cực lên sự nhận dạng 
du khách với điểm đến. 

Giả thuyết H3: Hình ảnh nhận thức về điểm đến tác động tích cực đến sự nhận dạng du khách với 
điểm đến. 

Giả thuyết H4: Hình ảnh nhận thức về điểm đến tác động tích cực đến hành vi trách nhiệm với 
môi trường du khách. 

Giả thuyết H5: Sự nhận dạng du khách với điểm đến ảnh hưởng tích cực đến hành vi trách nhiệm 
với môi trường của du khách. 

Giả thuyết H6: Hình ảnh nhận thức về điểm đến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa 
nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách. 

Giả thuyết H7: Sự nhận dạng du khách với điểm đến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách. 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Thiết kế thang đo 

Nghiên cứu kế thừa điều chỉnh các biến quan sát của thang đo nhận thức trách nhiệm xã hội của 
điểm đến, sự nhận dạng du khách với điểm đến, hình ảnh nhận thức và hành vi trách nhiệm với môi 
trường từ các nghiên cứu trước đó. Cụ thể, thang đo nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến được 
đo lường bởi 5 biến quan sát (Su & Swanson, 2017); 3 biến quan sát của thang đo hình ảnh nhận thức 
từ nghiên cứu của Yu và Hwang (2019); 3 biến quan sát của thang đo sự nhận dạng du khách với 
điểm đến (Su & Huang, 2018); và thang đo hành vi trách nhiệm với môi trường đo lường từ 4 biến 
quan sát được kế thừa và chỉnh sửa từ nghiên cứu của Chiu và cộng sự (2014b), Su và  
Swanson (2017). 

3.2. Mẫu và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu thực hiện phát phiếu khảo sát từ ngày 15/3/2021 đến ngày 04/5/2021, đối với các du 
khách du lịch tại Đà Nẵng. Các cộng tác viên được đào tạo về thực hiện nghiên cứu cũng như nắm rõ 
mục tiêu và các thông tin về nghiên cứu. Cộng tác viên thực hiện khảo sát tại biển Phạm Văn Đồng 
và Mỹ Khê, đây là hai địa điểm có nhiều khách du lịch trong thời điểm khảo sát. Các cộng tác viên 
được yêu cầu thực hiện một số câu hỏi sàng lọc để đảm bảo đối tượng khảo sát phù hợp cũng như 
diễn giải về một số vấn đề của nghiên cứu trước khi phát bản câu hỏi. Tổng cộng 400 bảng câu hỏi 
được phát và thu thập được 400 phản hồi, trong đó có 7 phản hồi không hợp lệ bị loại bỏ, số phiếu 
phản hồi đảm bảo yêu cầu về kích cỡ mẫu (Bollen, 1986). Dữ liệu được xử lý, phân tích thông qua 
phần mềm SPSS 20 và AMOS 24 theo quy trình sau: Kiểm tra độ tin cậy thang đo qua hệ số 
Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis – EFA). Mô hình 
thang đo chung được kiểm tra từ phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis – CFA). 
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Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất được kiểm định thông qua kiểm định trung gian và phân 
tích mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling – SEM) bởi phần mềm AMOS 24. 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Kết quả thống kê mô tả 

Trong tổng số du khách du lịch tại Đà Nẵng thực hiện khảo sát, tỷ lệ du khách nam nhiều hơn nữ, 
chiếm 55% trong tổng số du khách. Các du khách đến Đà Nẵng khá trẻ, phần lớn là từ 25 tuổi đến 35 
tuổi (45,0%), độ tuổi từ 18 đến 24 tuổi là ít nhất (chiếm 11,2%), tiếp đến là trên 55 tuổi và từ 36 tuổi 
đến 55 tuổi chiếm lần lượt là 15,3% và 28,5%. Trình độ học vấn của du khách khá cao, chủ yếu có 
trình độ từ Cao đẳng trở lên (chiếm khoảng 76%). Cụ thể, du khách có trình độ Đại học chiếm tỷ lệ 
lớn nhất là 41,5%; trình độ Cao đẳng, Sau đại học, Trung học phổ thông và Trung cấp lần lượt là 
20,1%, 16,0%, 13,5% và 8,9%. Về mức lương, gần 80% du khách có mức lương từ 5 triệu trở lên, 
chủ yếu là từ 5 triệu đến 10 triệu (54,7%), du khách có mức lương dưới 5 triệu chiếm khoảng 18%. 

Bảng 1. 
Kết quả thống kê mô tả 

Phân loại Tần số Tỷ lệ % 

Giới tính   

Nam 216 54,9 

Nữ 177 45,1 

Trình độ học vấn   

Trung học phổ thông 53 13,5 

Trung cấp 35 8,9 

Cao đẳng 79 20,1 

Đại học 163 41,5 

Sau đại học 63 16,0 

Độ tuổi   

Từ 18–24  44 11,2 

Từ 25–35  177 45,0 

Từ 36–55  112 28,5 

Trên 55  60 15,3 

Từ 18–24  44 11,2 
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Phân loại Tần số Tỷ lệ % 

Mức lương 

Dưới 5 triệu 71 18,1 

Từ 5–10 triệu 215 54,7 

Trên 10 triệu 107 27,2 

Tổng 393 100,0 

4.2. Kiểm định thang đo với phân tích Cronbach’s Alpha và nhân tố khám phá (EFA)  

Nghiên cứu thức hiện phân tích hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá để kiểm 
tra độ tin cậy thang đo. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha của các thang đo (Bảng 2) đều có 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7, có nghĩa là các thang đo đều đảm bảo tính nhất quán nội tại (Nunnally, 
1994). Ngoài ra, các hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát trong từng thang đo đều cao 
hơn mức giới hạn 0,5. Do đó, các biến quan sát của các thang đo được giữ cho phân tích nhân tố khám 
phá (EFA). 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho toàn bộ các biến quan sát cho thấy, kết quả rút trích được 
4 nhân tố tại Eigenvalue là 1,206; tổng phương sai trích là 70,349% (> 50%) cho thấy mô hình EFA 
là phù hợp; hệ số KMO là 0,891 (> 0,5); ý nghĩa thống kê của kiểm định Bartlett với mức ý nghĩa 
(Sig.) = 0,000 (< 0,05). Hệ số tải nhân tố của các biến quan sát đều lớn hơn 0,5, do đó, thang đo đảm 
bảo nên được giữ lại cho phân tích kế tiếp (Bảng 2). 

Bảng 2. 
Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố (EFA) 

Nhân tố Hệ số tải  
nhân tố 

Giá trị riêng 
(Eigenvalues) 

Phương sai 
tích lũy (%) 

Cronbach’s 
Alpha 

Nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến (DSR) 6,325 42,165 0,906 

DSR1: Đà Nẵng quan tâm đến vấn đề bảo vệ 
môi trường trong sự phát triển du lịch. 

0,600    

DSR2: Đà Nẵng quan tâm đến lợi ích của cộng 
đồng địa phương trong sự phát triển du lịch. 

0,780 
   

DSR3: Đà Nẵng thành công trong việc tạo ra 
lợi nhuận trong hoạt động kinh doanh du lịch. 

0,784    

DSR4: Đà Nẵng hành xử trách nhiệm với các 
bên liên quan (khách du lịch, công ty du lịch, 
người dân…) trong sự phát triển du lịch. 

0,878 
   

DSR5: Đà Nẵng luôn tôn trọng các giá trị đạo 
đức và tuân thủ pháp luật trong sự phát triển  
du lịch. 

 

0,924    
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Nhân tố Hệ số tải  
nhân tố 

Giá trị riêng 
(Eigenvalues) 

Phương sai 
tích lũy (%) 

Cronbach’s 
Alpha 

Hành vi trách nhiệm với môi trường của du khách (ERB) 1,557 52,543 0,858 

ERB1: Tôi giúp duy trì chất lượng môi trường 
tự nhiên tại Đà Nẵng. 

0,624    

ERB2: Tôi báo đến các nhà quản lý Đà Nẵng 
về sự phá hoại hoặc ô nhiễm môi trường ở Đà 
Nẵng. 

0,709 
   

ERB3: Tôi cố gắng thuyết phục mọi người bảo 
vệ môi trường tại Đà Nẵng. 

0,856    

ERB4: Nếu có hoạt động bảo vệ môi trường tại 
Đà Nẵng, tôi sẽ sẵn sàng tham gia. 

0,863 
   

Sự nhận dạng du khách với điểm đến (TDI) 1,464 62,306 0,753 

TDI1: Tôi rất quan tâm đến suy nghĩ của người 
khác về Đà Nẵng. 

0,811 
   

TDI2: Sự thành công của Đà Nẵng là thành 
công của tôi. 

0,639    

TDI: Khi ai đó nói về Đà Nẵng, tôi cảm thấy 
như đó là dành cho tôi. 

0,679 
   

Hình ảnh nhận thức về điểm đến (CI) 1,206 70,349 0,749 

CI1: Đà Nẵng có nhiều cảnh đẹp. 0,556    

CI2: Đà Nẵng có môi trường tự nhiên hấp dẫn 
và không khí trong lành. 

0,816    

CI3: Đà Nẵng có các di tích văn hóa, công trình 
kiến trúc được bảo tồn. 

0,742 
   

4.3. Kiểm định thang đo với phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

4.3.1. Đánh giá độ phù hợp của toàn bộ mô hình  

Kết quả kiểm định mô hình thang đo chung của toàn bộ mô hình thích hợp với bộ dữ liệu thực tế 
dựa trên chỉ tiêu đánh giá qua các chỉ số IFI, CFI, PCFI, NFI, TLI, RMSEA (Hair, 2009). Cụ thể, mô 
hình nghiên cứu có giá trị Chi2 tương đối theo bậc tự do (CMIN/df = 2,955 < 3). Các chỉ tiêu đo 
lường mức độ phù hợp khác đều đạt yêu cầu: IFI = 0,945 (> 0,9); CFI = 0,945 (> 0,9); PNFI = 0,735 
(> 0,5); PCFI = 0,756 (> 0,5); RMSEA = 0,071 (< 0,08); GFI = 0,918 (> 0,9); NFI=0,919 (> 0,9); và 
TLI = 0,931 (> 0,9).  

4.3.2. Kết quả kiểm tra giá trị hội tụ 

Bảng 3 thể hiện kết quả kiểm tra giá trị hội tụ của 4 mô hình thang đo chung (DSR, CI, TDI, ERB). 
Kết quả cho thấy độ tin cậy của các biến quan sát (Trọng số chuẩn hóa, SMC, t-value) đều thỏa mãn 
yêu cầu của kiểm tra giá trị hội tụ, do vậy, các biến quan sát đạt được độ tin cậy. Mặt khác, các khái 
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niệm nghiên cứu đều đạt yêu cầu khi có độ tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn 0,7 và các khái niệm có 
phương sai trích trung bình (AVE) lớn hơn mức đề nghị 0,5 (Bảng 3). 

Bảng 3. 
Kết quả của kiểm tra giá trị hội tụ của các mô hình thang đo chung 

Cấu trúc Biến quan sát Độ tin cậy biến quan sát Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Phương sai 
trích trung 

bình (AVE) Trọng số 
chuẩn hóa R2 Giá trị t 

DSR 

DSR1 0,727 0,528 15,890*** 

0,908 0,664 

DSR2 0,836 0,699 19,255*** 

DSR3 0,860 0,740 20,052*** 

DSR4 0,825 0,681 – 

DSR5 0,819 0,670 18,900*** 

ERB 

ERB1 0,737 0,543 15,097*** 

0,859 0,604 
ERB2 0,746 0,557 15,310*** 

ERB3 0,818 0,670 16,998*** 

ERB4 0,804 0,646 – 

TDI 

TDI1 0,760 0,578 – 

0,754 0,507 TDI2 0,721 0,521 11,537*** 

TDI3 0,649 0,421 10,804*** 

CI 

CI1 0,591 0,349 9,990*** 

0,754 0,509 CI2 0,759 0,576 – 

CI3 0,775 0,600 11,490*** 

Ghi chú: DSR: Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến; TDI: Sự nhận dạng du khách với điểm đến; CI: Hình ảnh nhận thức; 
ERB: Hành vi có trách nhiệm với môi trường; 

*** tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 1%. 

4.3.3. Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt 

Phương pháp phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE) (Fornell & 
Larcker, 1981) được áp dụng để kiểm tra độ phân biệt. Phương pháp này chỉ ra rằng khi mối tương 
quan giữa hai cấu trúc nhỏ hơn so với phương sai trích trung bình (AVE) của mỗi cấu trúc thì đạt 
được sự phân biệt giữa hai cấu trúc. Bảng 4 thể hiện rằng tất cả các giá trị đều đáp ứng yêu cầu, do 
đó, giá trị phân biệt của tất cả mối quan hệ giữa các thang đo được đảm bảo. 
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Bảng 4. 
Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt giữa các thang đo 

Biến ẩn/thành phần DSR ERB TDI CI 

DSR 0,815    

ERB 0,634*** 0,777 
  

TDI 0,507*** 0,582*** 0,712  

CI 0,476*** 0,460*** 0,398*** 0,713 

Ghi chú: DSR: Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến; TDI: Sự nhận dạng du khách với điểm đến; CI: Hình ảnh nhận thức; 
ERB: Hành vi có trách nhiệm với môi trường; 

Giá trị in đậm nằm trên đường chéo là căn bậc 2 của AVE; 

*** tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 1%. 

4.4. Kiểm định mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu 

4.4.1. Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

Mô hình nghiên cứu đề nghị được kiểm định thông qua phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
(SEM) với 4 mô hình cấu trúc và một ma trận tương quan gồm 15 biến quan sát (Hình 1). 

 Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính được mô tả trong Hình 2 là Chi2/df = 3,413 (< 5), 
IFI = 0,931 (> 0,9), TLI = 0,915 (> 0,9), CFI = 0,931 (> 0,9), GFI = 0,906 (> 0,9), RMSEA = 0,078 
(< 0,08). Nhìn chung, những kết quả này cho thấy sự phù hợp tốt với mô hình cấu trúc được đề xuất. 

 
Hình 1. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Ghi chú: DSR: Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến; TDI: Sự nhận dạng du khách với điểm đến; CI: Hình ảnh nhận thức; 
ERB: Hành vi có trách nhiệm với môi trường. 
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4.4.2. Kiểm định mối quan hệ trực tiếp 

Kết quả kiểm định các giả thuyết về mối quan hệ trực tiếp được trình bày như trong Bảng 5. Dựa 
trên kết quả, các giả thuyết nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05). Hay nói cách khác, các giả 
thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận. Trong đó, nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến có ảnh 
hưởng tích cực đến sự nhận dạng du khách với điểm đến (hệ số chuẩn hóa (hệ số chuẩn hóa = 0,495, 
p < 0,001) và hình ảnh nhận thức về điểm đến (hệ số chuẩn hóa = 0,504, p < 0,001), kết quả tương 
đồng với những nghiên cứu trước đây (Su & Huang, 2018; Su & Swanson, 2017; Yu & Hwang, 2019). 
Mối quan hệ thuận chiều giữa nhận thức hình ảnh với sự nhận dạng du khách với điểm đến cũng được 
thể hiện trong kết quả (hệ số chuẩn hóa = 0,143, p = 0,046 < 0,05), góp phần khẳng định kết quả 
nghiên cứu của Lee và cộng sự (2019). Cuối cùng, hành vi có trách nhiệm với môi trường của du 
khách bị ảnh hưởng bởi hình ảnh nhận thức (hệ số chuẩn hóa= 0,283, p < 0,001) và sự nhận dạng với 
điểm đến (hệ số chuẩn hóa = 0,523, p < 0,001), tương tự với kết quả từ một số nghiên cứu trước đó 
(Chiu và cộng sự, 2014b; Lee & Jeong, 2018; Su & Swanson, 2017; Thi Khanh & Phong, 2020), trong 
đó, sự nhận dạng du khách với điểm đến có ảnh hưởng mạnh hơn đến việc du khách thực hiện hành 
vi có trách nhiệm với môi trường (Bảng 5). 

Bảng 5. 
Mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu cấu trúc 

Mối 

quan hệ 

Giả 
thuyết 

Giá trị ước 
lượng chuẩn hóa 

Sai lệch 
chuẩn 

Giá trị tới 
hạn 

Mức ý 
nghĩa 

Kết quả 

giả thuyết 

DSR à CI H1 0,504 0,049 8,178 *** Chấp nhận 

DSR à TDI H2 0,495 0,046 6,989 *** Chấp nhận 

CI à TDI H3 0,143 0,058 1,998 0,046 Chấp nhận 

CI à ERB H4 0,283 0,067 4,618 *** Chấp nhận 

TDI à ERB H5 0,523 0,091 7,689 *** Chấp nhận 

Ghi chú: DSR: Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến; TDI: Sự nhận dạng du khách với điểm đến; CI: Hình ảnh nhận thức; 
ERB: Hành vi có trách nhiệm với môi trường; 

*** tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 1%. 

4.4.3. Kiểm định tác động gián tiếp 

Để kiểm định ảnh hưởng gián tiếp của sự nhận dạng du khách với điểm đến và hình ảnh nhận thức 
lên mối quan hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội của điểm đến và hành vi có trách nhiệm với môi 
trường của du khách, nghiên cứu thực hiện kiểm định trung gian thông qua sử dụng phần mềm AMOS 
24. Kết quả chỉ ra rằng trách nhiệm xã hội của điểm đến tác động gián tiếp lên hành vi có trách nhiệm 
với môi trường của du khách qua cả hình ảnh nhận thức (hệ số chuẩn hóa = 0,143***, p = 0,001 < 
0,005), và sự nhận dạng du khách với điểm đến (hệ số chuẩn hóa = 0,259, p = 0,001 < 0,05) (Bảng 
6). Hay nói cách khác, giả thuyết H6, H7 được chấp nhận. 
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Bảng 6. 
Kết quả kiểm định tác động gián tiếp 

Mối quan hệ gián tiếp Giá trị chưa chuẩn hóa Giá trị P Giá trị đã chuẩn hóa (S.Es) 

DSR à CI à ERB 0,124 0,001 0,143*** 

DSR à TDI à ERB 0,224 0,001 0,259*** 

Ghi chú: DSR: Nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến; TDI: Sự nhận dạng du khách với điểm đến; CI: Hình ảnh nhận thức; 
ERB: Hành vi có trách nhiệm với môi trường. 

*** tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 1%. 

5. Kết luận, hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Thúc đẩy hành vi trách nhiệm với môi trường là một chủ đề nhận được sự quan tâm của cả doanh 
nghiệp du lịch và nhà quản lý điểm đến, đặc biệt khi mà thế giới đang phải đối mặt với sự thay đổi 
khí hậu toàn cầu và nhu cầu phát triển du lịch bền vững như hiện nay. Vì vậy, việc nghiên cứu kiểm 
định mối quan hệ giữa nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến và hành vi có trách nhiệm với môi 
trường của du khách là phù hợp và cần thiết. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng nhận thức trách nhiệm 
xã hội điểm đến của du khách ảnh hưởng đến những gì họ nhận thức về hình ảnh điểm đến Đà Nẵng 
và gia tăng sự nhận dạng bản thân với điểm đến Đà Nẵng. Trong khi đó, hành vi có trách nhiệm với 
môi trường của du khách bị ảnh hưởng trực tiếp từ sự nhận dạng với điểm đến và hình ảnh nhận thức 
về điểm đến. Ngoài ra, nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến cũng tác động gián tiếp lên hành vi có 
trách nhiệm với môi trường thông qua ảnh hưởng đến hình ảnh nhận thức và nhận dạng với điểm đến.  

 Kết quả nghiên cứu giúp các nhà quản lý, doanh nghiệp tại TP. Đà Nẵng hiểu rõ hơn cơ chế nhận 
thức trách nhiệm xã hội điểm đến khơi gợi đến sự nhận dạng và hình ảnh nhận thức tích cực, và cuối 
cùng là hành vi có trách nhiệm với môi trường tại điểm đến. Việc thực hiện nhận thức trách nhiệm xã 
hội điểm đến không chỉ là trách nhiệm đạo đức mà nó có thể đem đến các kết quả tích cực cho điểm 
đến. Vì vậy, các doanh nghiệp du lịch và quản lý địa phương cần xem xét xây dựng, đầu tư và triển 
khai thực hiện nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến, chẳng hạn như: Quan tâm đến cộng đồng cư 
dân địa phương, chú trọng các biện pháp bảo vệ môi trường... Các điểm đến du lịch có thể tận dụng 
việc thực hiện hành vi trách nhiệm xã hội như một chiến lược để gia tăng sự nhận dạng điểm đến, từ 
đó nâng cao tính cạnh tranh của điểm đến. Một điều đáng lưu ý là cần có sự hợp tác giữa tất cả doanh 
nghiệp du lịch và nhà quản lý địa phương để có thể đạt hiệu quả trong việc quảng bá nhất quán một 
điểm đến có trách nhiệm. Bởi vì thực tế hoạt động tiêu cực của một số doanh nghiệp có thể đem đến 
nhận thức không tốt về trách nhiệm xã hội điểm đến của điểm đến. 

  Đặc biệt hình ảnh nhận thức và sự nhận dạng điểm đến thúc đẩy mối quan hệ giữa nhận thức 
trách nhiệm xã hội điểm đến và hành vi có trách nhiệm với môi trường, các doanh nghiệp và nhà quản 
lý nên chú trọng thực hiện nhận thức trách nhiệm xã hội điểm đến liên quan đến duy trì điểm đến với 
điều kiện môi trường tốt, bảo tồn giá trị văn hóa, môi trường sinh thái của các điểm du lịch, điều này 
cũng góp phần thúc đẩy nhận dạng của du khách với điểm đến hơn. Các hành động có thể kể đến như: 
Khuyến khích ứng dụng công nghệ giảm tiêu thụ năng lượng, nước sạch và tái sử dụng chất thải trong 
các cơ sở dịch vụ du lịch; khuyến khích và hỗ trợ phát triển loại hình du lịch thân thiện với môi trường, 
đặc biệt là du lịch sinh thái... Quan trọng cần có chiến lược phù hợp để phát triển một chương tình 
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truyền thông cho điểm đến nhằm nâng cao mức độ nhận thức của du khách về hoạt động này để tạo 
hình ảnh điểm đến tích cực cũng như thúc đẩy sự nhận dạng và đem đến cảm giác gắn bó với điểm 
đến của du khách. Cùng với việc cung cấp các điểm du lịch với hình ảnh được bảo vệ môi trường tốt, 
điểm đến cũng cần gia tăng sự nhận dạng, gắn bó cũng như tạo điều kiện thực hiện hành vi có trách 
nhiệm với môi trường của du khách bằng cách sử dụng các biển báo, hình ảnh, thuyết minh nâng cao 
nhận thức môi trường, và khuyến khích hành vi bảo vệ môi trường như: Không xả rác, giẫm đạp hệ 
sinh thái thực vật... hay phát động các chiến dịch vì môi trường. Kết quả là vừa tạo một điểm đến thu 
hút và độc đáo, vừa gia tăng hành vi hành vi có trách nhiệm với môi trường của du khách tại điểm 
đến, góp phần đem đến sự bền vững của điểm đến.  

 Mặc dù có những đóng góp trên, nghiên cứu cũng có những hạn chế nhất định như chưa phân 
tích được tác động của các đặc điểm nhân khẩu học lên các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu. 
Ngoài ra, kích cỡ mẫu đạt yêu cầu nghiên cứu, tuy nhiên, vẫn chưa đủ để có thể đại diện. Do đó, 
nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng kích cỡ mẫu và đánh giá sâu hơn các khía cạnh đặc điểm 
cá nhân du khách ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của du khách. 
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