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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này nhằm khám phá vai trò của cảm xúc điểm đến trong sự hình thành ý định lựa 

chọn điểm đến nội địa của sinh viên ngành du lịch-khách sạn trong bối cảnh học tập trải nghiệm 

trên nền tảng Lý thuyết hành vi dự định (TPB). Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát từ 480 sinh viên trên 

SMARTPLS 4.0 cho thấy (i) trong các nhân tố gốc của TPB thì chuẩn chủ quan và nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi có tác động dương một cách có ý nghĩa lên ý định lựa chọn điểm đến, (ii) 

cảm xúc vừa ảnh hưởng trực tiếp, vừa ảnh hưởng gián tiếp lên ý định lựa chọn điểm đến, và (iii) 

sự quen thuộc điểm đến điều tiết mối quan hệ giữa cảm xúc điểm đến với thái độ và với nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi. Kết quả nghiên cứu phù hợp với một số nghiên cứu trước đó và cũng 

chỉ ra một số hàm ý chính sách cho các doanh nghiệp du lịch và các nhà quản lý điểm đến. 

Từ khóa: TPB; ý định lựa chọn điểm đến nội địa; học tập trải nghiệm; cảm xúc điểm đến; sinh viên 

ngành du lịch-khách sạn. 

ABSTRACT 

This study aims to explore the role of destination emotions in shaping the intention to choose 

domestic destinations among tourism and hospitality students in the context of experiential 

learning on the Theory of Planned Behavior (TPB) framework. Survey data analysis from 480 

students using SMARTPLS 4.0 shows that (i) among the foundational factors of TPB, subjective 

norms and the perception of behavioral control have a significant positive impact on the intention to 

choose a destination, (ii) emotions affect the intention to choose a destination both directly and 

indirectly, and (iii) familiarity with the destination moderates the relationship between destination 

emotions and attitude, as well as the perception of behavioral control. The findings align with 

previous studies and suggest policy implications for tourism enterprises and destination managers. 

Keywords: TPB; intention to choose domestic destinations; experiential learning; destination 

emotions; tourism and hospitality students.  

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh ngành du lịch thế giới nói 

chung, du lịch Việt Nam nói riêng trong những 

năm gần đây thường xuyên đối diện với nhiều 

bất ổn, khách du lịch trẻ tuổi là một đoạn thị 

trường đầy tiềm năng và là nguồn năng lượng 

cho sự thay đổi và cải tiến (Ghete, 2020).1 

Trong phân khúc thị trường du khách trẻ tuổi 
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gần đây nổi lên một đoạn thị trường khá đặc 

thù, đó là đoạn thị trường sinh viên ngành du 

lịch và khách sạn. Trong lĩnh vực du lịch và 

khách sạn, việc tích hợp học tập trải nghiệm 

vào chương trình là rất quan trọng (Christou và 

Chatzigeorgiou, 2019). 

Lý thuyết học tập trải nghiệm (Kolb’s, 

1984) là lý thuyết về hoạt động dạy và học 

lấy trải nghiệm làm trung tâm và kiến thức là 

kết quả của sự cộng hưởng giữa việc nắm bắt 

và chuyển đổi trải nghiệm. Cách tiếp cận này 

còn được gọi bằng các thuật ngữ khác nhau 

như “học tập tích cực”, “học tập ứng dụng” 

hay “giáo dục trải nghiệm” (Arcodia và cộng 

sự, 2021), tất cả đều nhấn mạnh tầm quan 

trọng của việc tham gia vào một trải nghiệm 

và sau đó suy ngẫm về nó (Arcodia và 

Dickson, 2009). Nền tảng của phương pháp 

học tập dựa trên trải nghiệm dựa trên hai yếu 

tố chính: quá trình suy ngẫm có chủ ý sau một 

quá trình trải nghiệm trực tiếp của cá nhân 

(Kolb và Kolb, 2005). Với nội hàm đó, học 

tập trải nghiệm bao gồm các hoạt động học 

tập đưa sinh viên vào môi trường làm việc 

thực hoặc mô phỏng để trải nghiệm trực tiếp, 

từ đó tiếp thu kiến thức và kỹ năng (Huertas-

Valdivia, 2021). Vì vậy, học tập trải nghiệm 

có thể bao gồm nhiều loại hoạt động như 

tham luận của chuyên gia, mô phỏng, học 

theo tình huống, đóng vai, thực hành nhóm, 

học tại phòng thực hành, chuyến đi thực tế, 

thực tập, các hoạt động khác (tham gia các dự 

án phục vụ cộng đồng, các cuộc thi chuyên 

môn, học theo dự án, các sự kiện cộng 

đồng…) (Ruhanen, 2005; Huertas-Valdivia; 

2021; Yang và Cheung, 2014; Lin và cộng sự, 

2017; Yang và cộng sự, 2016; Yan và 

Cheung, 2012). 

Trong bối cảnh học tập trải nghiệm, sinh 

viên được tham gia trực tiếp vào các sự kiện 

hoặc hoạt động học tập, hướng đến giúp sinh 

viên không chỉ nắm bắt lý thuyết mà còn biết 

cách áp dụng chúng vào thực tiễn (Cantor, 

1997; Mak và cộng sự, 2017). Thông qua các 

hoạt động học tập trải nghiệm này, sinh viên 

có cơ hội tiếp xúc với điểm đến theo các con 

đường như đi tham quan trong các chuyến 

thực tế, làm việc nhóm để tìm hiểu về các 

điểm đến trong các môn học có liên quan, đi 

tham quan thực tế các khách sạn tại các điểm 

đến, đi thực tập tại các tổ chức quản lý điểm 

đến hoặc doanh nghiệp du lịch…Từ đó, nhu 

cầu du lịch của nhóm sinh viên này thường 

cao do phát sinh một cách chủ động để tích 

luỹ thêm kiến thức chuyên môn hoặc một 

cách bị động do chương trình đào tạo yêu cầu. 

Đây là bộ phận cấu thành quan trọng của thị 

trường giới trẻ, vốn là thị trường có tốc độ 

phát triển cao trong những năm gần đây đối 

với các điểm đến trong nước (Lê Quang 

Đăng, 2022). Vì vậy, hiểu được hành vi du 

lịch của đoạn thị trường này, đặc biệt là hành 

vi lựa chọn điểm đến, sẽ giúp cho các cơ quan 

quản lý điểm đến và các doanh nghiệp du lịch 

có chiến lược đúng đắn thu hút đoạn thị 

trường này trong tương lai (Kim và cộng sự, 

2007). 

Lý thuyết hành vi dự định (TPB - Theory 

of Planned Behavior) là một mô hình được 

sử dụng khá phổ biến trong nghiên cứu về 

quá trình hình thành ý định hành vi của 

khách hàng không chỉ trong ngành du lịch 

mà còn ở các nhánh nghiên cứu tâm lý xã 

hội khác (Hsu và Huang, 2012). Nhiều 

nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến đã 

cho thấy các nhân tố gốc của mô hình như 

thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi có đóng góp ý nghĩa 

vào việc giải thích ý định hành vi trong 

nhiều bối cảnh nghiên cứu khác nhau (Nga 

và cộng sự, 2023). Dù vậy, trong giới hạn 

nghiên cứu tài liệu, nhóm tác giả nhận thấy 

hầu như chưa có nghiên cứu ứng dụng TPB 

tập trung giải thích cho sự hình thành ý định 

lựa chọn điểm đến nội địa của sinh viên 

chuyên ngành du lịch và khách sạn trong bối 

cảnh học tập trải nghiệm. 
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Mặc dù TPB là một mô hình có tính nhất 

quán và đầy đủ, Ajzen (1991, 2020) biện luận 

rằng mô hình này vẫn có khả năng mở rộng 

để có thể giải thích tốt hơn các hành vi trong 

những bối cảnh khác nhau. Trong các nghiên 

cứu ứng dụng TPB vào việc giải thích ý định 

lựa chọn điểm đến, nhiều nhà nghiên cứu 

cũng cho rằng, ý định lựa chọn điểm đến còn 

chịu ảnh hưởng bởi nhiều nhân tố khác (Han, 

2015). Trên thực tế, các nhóm biến được 

thêm vào để mở rộng mô hình là khá đa dạng 

nhưng các nghiên cứu tích hợp cảm xúc điểm 

đến vào TPB là rất hiếm (Nga và cộng sự, 

2023). Trong phạm vi khả năng tìm kiếm tài 

liệu hạn chế của nhóm nghiên cứu, trong 56 

tài liệu viết về ý định hành vi đối với điểm 

đến trên nền tảng TPB, chỉ có 2 nghiên cứu 

tích hợp yếu tố cảm xúc vào mô hình TPB 

(Nieves-Pavón và cộng sự, 2024; Zhang và 

Wang; 2019). 

Cảm xúc là nhân tố được chứng minh là 

có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định của 

khách hàng (Kwortnik và Ross, 2017). Trong 

các quyết định lựa chọn điểm đến du lịch, yếu 

tố cảm xúc của du khách về điểm đến đó cũng 

được chứng minh là một nhân tố ảnh hưởng 

đến hành vi ra quyết định của du khách 

(Hosany và Gilbert 2010; Prayag và cộng sự, 

2013). Trong một nghiên cứu tài liệu hệ thống 

về cảm xúc điểm đến của Tuerlan và cộng sự 

(2019), sau khi tổng hợp 178 bài báo trong 

vòng 15 năm gần đây, các nhà nghiên cứu 

nhận ra khi đo lường cảm xúc theo phương 

pháp tự báo cáo (self-report) có ba con đường 

hình thành cảm xúc, đó là trước, trong và sau 

chuyến đi. Ở giai đoạn trước khi đi du lịch, 

cảm xúc đóng vai trò nền tảng trong việc tạo 

động cơ đi du lịch (Gnoth, 1997; Santos và 

cộng sự, 2017) và trong tiến trình lựa chọn 

điểm đến (Chuang, 2007). Trong suốt chuyến 

đi, cảm xúc có thể thay đổi hàng ngày 

(Nawjin và cộng sự, 2013). Ở giai đoạn sau 

chuyến đi, cảm xúc về điểm đến tác động đến 

sự hài lòng (Pestana và cộng sự, 2018), đến 

sự gắn kết với điểm đến (Santos và cộng sự, 

2017), đến lòng trung thành với điểm đến 

(Bigné và cộng sự, 2005, 2008; Faullant và 

cộng sự, 2011). Cách tiếp cận cảm xúc hình 

thành trong và sau khi trải nghiệm là cách tiếp 

cận phổ biến của nhiều nghiên cứu về cảm 

xúc gần đây (Bastiaansen và cộng sự, 2019). 

Trong hai nghiên cứu tích hợp cảm xúc vào 

mô hình TPB của Nieves-Pavón và cộng sự 

(2024) và của Zhang và Wang (2019), cảm 

xúc điểm đến được nghiên cứu cũng là trạng 

thái xúc cảm gắn với trải nghiệm du lịch tại 

điểm đến. Trong bối cảnh của nghiên cứu này 

về học tập trải nghiệm của sinh viên ngành du 

lịch - khách sạn, cảm xúc điểm đến được cho 

là hình thành trước chuyến đi thông qua quá 

trình học tập, tìm hiểu thông tin về điểm đến 

trong các môn học vừa ở dạng lý thuyết và 

vừa ở dạng thực hành (thảo luận, thuyết trình, 

khảo sát). Việc xác định tác động của cảm 

xúc điểm đến hình thành trước chuyến đi 

thông qua bối cảnh học tập trải nghiệm lên ý 

định lựa chọn điểm đến du lịch trong tương 

lai là một điểm mới điền khuyết vào khoảng 

trống còn ít nhà nghiên cứu đề cập đến trước 

đây.  

Lý thuyết hệ thống kép (dual-system 

theory) đề xuất rằng có hai hệ thống ra quyết 

định vừa bổ sung vừa tồn tại riêng biệt, đó là 

Hệ thống 1 dựa vào cảm xúc để ra quyết định, 

và Hệ thống 2 dựa vào nhận thức để ra quyết 

định (Xue và cộng sự, 2022). Hệ thống 1 xem 

cảm xúc là một phản ứng trực quan đối với 

các đặc điểm mang tính thoáng qua, suy 

nghiệm và dựa trên cảm xúc. Hệ thống 2 gắn 

với một quá trình cân nhắc có chủ ý đối với 

đặc điểm mang tính hợp lý, phân tích và suy 

ngẫm (Daniel, 2017). Với cách định nghĩa đó, 

hệ thống 2 thể bao phủ các nhân tố cơ bản của 

TPB. Có nghĩa rằng, cảm xúc có thể cùng với 

các nhân tố cơ bản của TPB tham gia giải 

thích cho ý định hành vi. Câu hỏi đặt ra là khi 

được tích hợp vào mô hình TPB trong trường 

hợp nghiên cứu ý định lựa chọn điểm đến nội 
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địa của sinh viên chuyên ngành du lịch-khách 

sạn, cảm xúc điểm đến sẽ đóng vai trò như 

thế nào đối với sự hình thành ý định đó. 

Khi tiếp nhận các nguồn thông tin về điểm 

đến, khách du lịch sẽ có được sự quen thuộc 

với điểm đến. Sự quen thuộc với điểm đến 

được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân 

cảm nhận bản thân mình hiểu về một điểm 

đến (Moorthy và cộng sự, 1997). Sự hiểu biết 

này có thể đến từ nhiều nguồn, trong đó có 

giáo dục (Gursoy, 2011; Prentice và 

Andersen, 2003; Stylidis và cộng sự, 2020). 

Có nghĩa rằng, khi tham gia vào quá trình học 

tập trải nghiệm, sinh viên tích luỹ kiến thức 

của mình về điểm đến ngay cả khi họ chưa 

đến điểm đến đó. Prentice và Andersen 

(2023) phân loại đây là sự quen thuộc do giáo 

dục (educational familarity). Trong các 

nghiên cứu về ý định lựa chọn điểm đến, sự 

quen thuộc được chứng minh là có thể tác 

động trực tiếp hoặc gián tiếp đến ý định hành 

vi (Soliman, 2021; Bianchi và cộng sự, 2017; 

Tan và Wu, 2016; Liu và cộng sự, 2018; Kim 

và cộng sự, 2019), hoặc đóng vai trò điều tiết 

đến mối quan hệ giữa nhận thức điểm đến với 

ý định du lịch (Chi, 2019), giữa chất lượng 

cảm nhận với ý định du lịch (Chi và cộng sự, 

2020), giữa tài sản thương hiệu điểm đến và ý 

định quay lại (Shi và cộng sự, 2022), giữa 

hình ảnh điểm đến với thái độ (Kim và Kwon, 

2018). Tuy nhiên, vẫn còn hiếm nghiên cứu 

khảo sát sự quen thuộc điểm đến hình thành 

trong quá trình học tập trải nghiệm và làm 

sáng tỏ vai trò điều tiết của sự quen thuộc 

điểm đến từ bối cảnh học tập đó trong mối 

quan hệ giữa cảm xúc điểm đến đó và các 

nhân tố cơ bản trong mô hình TPB. Câu hỏi 

đặt ra là sự quen thuộc điểm đến hình thành 

trong quá trình học tập trải nghiệm có tác 

động đến mối quan hệ giữa cảm xúc điểm đến 

cũng được hình thành trong quá trình học tập 

trải nghiệm với các cấu trúc trong mô hình 

TPB không. 

Từ đó, nghiên cứu này hướng đến khám 

phá vai trò của cảm xúc đối với điểm đến trong 

sự hình thành ý định lựa chọn điểm đến nội địa 

của sinh viên chuyên ngành du lịch và khách 

sạn khi tham gia vào hoạt động học tập trải 

nghiệm. Cụ thể, nghiên cứu này sẽ (i) khảo sát 

sự tác động của các nhân tố gốc của TPB lên ý 

định lựa chọn điểm đến, (ii) xem xét tác động 

trực tiếp và gián tiếp của cảm xúc điểm đến lên 

ý định lựa chọn điểm đến và (iii) đánh giá vai 

trò điều tiết của sự quen thuộc điểm đến đối 

với mối quan hệ giữa cảm xúc điểm đến với 

các cấu trúc trong mô hình TPB. 

2. Cơ sở lý thuyết và phát triển giả thiết 

2.1. Lý thuyết hành vi dự định (TPB) trong 

nghiên cứu ý định lựa chọn điểm đến 

Lý thuyết hành vi dự định (Theory of 

Planned Behavior - TPB) là một trong những 

khung khái niệm được sử dụng rộng rãi trong 

việc giải thích và dự đoán hành vi cá nhân. 

Được phát triển từ Lý thuyết hành động hợp 

lý (TRA) (Ajzen và Fishbein, 1980), TPB cho 

rằng hành động được dẫn dắt chủ yếu bởi ý 

định thực hiện hành động đó. Và con người sẽ 

có ý định thực hiện một loại hành vi cụ thể 

nếu họ tin rằng: (1) hành vi đó sẽ dẫn đến kết 

quả mà họ đánh giá cao (Thái độ đối với việc 

thực hiện hành vi), (2) những người quan 

trọng của họ sẽ đánh giá cao và tán thành 

hành vi đó (Chuẩn chủ quan) và (3) họ có đủ 

nguồn lực, khả năng và cơ hội cần thiết để 

thực hiện hành vi đó (Nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi). Các nhân tố chủ chốt của 

TPB (Thái độ, Chuẩn chủ quan và Nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi) đã được chứng 

minh là các tiền tố xác định hiệu quả các hành 

vi mang tính xã hội (Ajzen, 1991; Hsu và 

Huang, 2012). Trong lĩnh vực du lịch, TPB là 

mô hình được sử dụng rộng rãi để giải thích 

các lựa chọn cơ bản trong hành trình du lịch 

như lựa chọn đi du lịch hay không, lựa chọn 

điểm đến, lựa chọn phương thức và lựa chọn 

lộ trình (Bamberg và cộng sự, 2021). 
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Theo TPB, ý định hành vi (ITT) là mức độ 

sẵn sàng của một cá nhân trong việc thực hiện 

một hành vi (Ajzen, 1991). Trong nghiên cứu 

này, ý định là mức độ sẵn sàng lựa chọn một 

điểm đến du lịch nội địa của sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn trong hoạt động học 

tập trải nghiệm.  

Thái độ (ATT) là sự đánh giá tích cực 

hoặc tiêu cực của một cá nhân về việc thực 

hiện một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Trong 

khuôn khổ nghiên cứu này, thái độ đối với 

việc du lịch đến một điểm đến nội địa được 

hiểu là những đánh giá về kết quả mang lại về 

mặt tình cảm đối với việc du lịch tại điểm đến 

đó. Do thái độ được hình thành trên nền tảng 

niềm tin (niềm tin hành vi-behavioral beliefs) 

(Ajzen, 1991) nên kiến thức và thông tin về 

điểm đến là cơ sở rất quan trọng trong việc 

đánh giá kết quả này. Khi tham gia vào các 

hoạt động học tập trải nghiệm, sinh viên 

ngành du lịch-khách sạn được tiếp cận nhiều 

thông tin về các điểm đến du lịch trong nước, 

góp phần hình thành những xúc cảm nhất 

định đối với các điểm đến đó, từ đó hình 

thành nên thái độ cũng như kỳ vọng đối với 

việc du lịch đến điểm đến đó (Aziz và cộng 

sự, 2015). 

Chuẩn chủ quan (SN) là nhận thức của 

một người về suy nghĩ của người khác đối với 

một hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Chuẩn chủ 

quan trong bối cảnh nghiên cứu này được 

hiểu như là nhận thức của sinh viên chuyên 

ngành du lịch - khách sạn về suy nghĩ của 

những người quan trọng và có ảnh hưởng đến 

họ đối với việc thực hiện du lịch ở một điểm 

đến nào đó. Trong bối cảnh học tập trải 

nghiệm, quá trình tương tác chặt chẽ giữa 

sinh viên với giảng viên, chuyên gia đến từ 

doanh nghiệp và với bạn cùng lớp và đặc biệt 

là cùng nhóm khiến những nhân vật này trở 

thành nhóm có ảnh hưởng mạnh đối với sinh 

viên. Khi đó, niềm tin rằng thầy cô và bạn bè 

của họ nghĩ họ nên hay không nên du lịch đến 

một điểm du lịch nội địa xác định được xem 

là có thể có ảnh hưởng đến ý định lựa chọn 

điểm đến của sinh viên. 

Nhận thức khả năng kiểm soát hành vi 

(PBC) phản ánh nhận thức của một người về 

những nguồn lực và cơ hội thực hiện một 

hành vi xác định (Ajzen, 1991). Trong nghiên 

cứu này, nhận thức khả năng kiểm soát hành 

vi đề cập đến mức độ mà sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn, với tư cách là khách 

du lịch tiềm năng, biết được khả năng thực 

hiện du lịch một điểm đến trong nước. Thông 

qua các hoạt động học tập trải nghiệm, các 

kiến thức và kỹ năng cần thiết tích luỹ được 

sẽ củng cố niềm tin của sinh viên về việc họ 

có đủ các nguồn lực cần thiết (tiền bạc, thời 

gian, nguồn lực khác) để du lịch đến một 

điểm đến xác định nào đó. 

Trong nhiều nghiên cứu về lựa chọn điểm 

đến du lịch, TPB là một mô hình có giá trị 

giải thích tốt (Lam và Hsu, 2004, 2006; Hsu 

và Huang, 2012; Soliman, 2021). Lam và Hsu 

(2004, 2006) khám phá ra rằng thái độ ưa 

thích điểm đến, chuẩn mực chủ quan và nhận 

thức kiểm soát hành vi có tác động tích cực 

lên khả năng quay lại điểm đến của khách du 

lịch Đài Loan. Trong khi đó, Hsu và Huang 

(2012) cũng đã chứng minh được sự tác động 

của 3 nhân tố này đến ý định của khách du 

lịch Trung hoa lục địa đến Hồng Kông. Và 

nghiên cứu của Soliman (2021) đã cho thấy 

thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi tác động đến ý định 

quay lại Ai Cập của khách du lịch quốc tế. 

Nhiều nghiên cứu khác ứng dụng TPB vào 

việc giải thích ý định lựa chọn điểm đến của 

khách du lịch cũng đã khẳng định các mối 

quan hệ tác động này (Nga và cộng sự, 2023). 

Từ đó, các giả thiết H1, H2 và H3 được phát 

biểu như sau: 

H1: Thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý 

định du lịch đến điểm đến nội địa của sinh 

viên chuyên ngành du lịch-khách sạn trong 

bối cảnh học tập trải nghiệm. 
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H2: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực 

đến ý định du lịch đến các điểm đến nội địa 

của sinh viên chuyên ngành du lịch-khách sạn 

trong bối cảnh học tập trải nghiệm. 

H3: Nhận thức khả năng kiểm soát việc du 

lịch đến một điểm đến nội địa ảnh hưởng tích 

cực lên ý định du lịch đến điểm đến đó của 

sinh viên chuyên ngành du lịch-khách sạn. 

Trong các nghiên cứu về hành vi du lịch, 

chuẩn chủ quan không chỉ là một trong ba 

nhân tố chính ảnh hưởng đến ý định hành vi 

mà còn được chứng minh là có tác động mạnh 

mẽ lên hai nhân tố còn lại của TPB là thái độ 

và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. 

Điều này giúp giải thích thêm sự biến đổi 

trong ý định du lịch của khách hàng. Cụ thể, 

nghiên cứu của Bayramov (2022) về ý định 

lựa chọn một điểm đến thường xuyên gặp 

xung đột, chuẩn chủ quan đã được chứng 

minh rằng góp phần tăng cường thái độ và 

củng cố niềm tin vào việc thực hiện chuyến đi 

đến điểm du lịch đó. Phát hiện này phù hợp 

với các nghiên cứu trước đó của Quintal và 

cộng sự (2010), Hsieh và cộng sự (2016) và 

Liang và cộng sự (2019). Nghiên cứu này tập 

trung vào sự hình thành thái độ và nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi trong quá trình 

học tập trải nghiệm, nơi mà ảnh hưởng từ 

giáo viên và bạn bè, vốn được xem như nhóm 

tham khảo chính của sinh viên, có thể tác 

động đến quan điểm của họ về việc du lịch tới 

các điểm đến nội địa cũng như tác động đến 

lòng tin của sinh viên vào việc thực hiện hành 

vi du lịch của bản thân. Từ đó, các giả thiết 

H4a và b được phát biểu như sau: 

H4a, b: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng 

tích cực đến (a) thái độ, và (b) đến nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi hướng đến việc 

lựa chọn điểm đến nội địa của sinh viên 

chuyên ngành du lịch-khách sạn trong bối 

cảnh học tập trải nghiệm. 

2.2. Cảm xúc điểm đến trong mô hình 

TPB mở rộng nghiên cứu ý định lựa chọn 

điểm đến 

Trong lĩnh vực du lịch, cảm xúc ngày càng 

được công nhận là có vai trò quan trọng trong 

tiến trình hành vi của khách du lịch (Sharma 

và Nayak, 2019). Trong các tài liệu nghiên 

cứu du lịch, cảm xúc được xem là một biểu 

hiện về mặt tình cảm của trải nghiệm du lịch 

(Bastiaansen và cộng sự, 2019) và vì vậy, còn 

được gọi một cách thay thế là trải nghiệm 

cảm xúc. Cách tiếp cận cảm xúc hình thành 

trong và sau khi trải nghiệm là cách tiếp cận 

phổ biến của nhiều nghiên cứu về cảm xúc 

(Bastiaansen và cộng sự, 2019; Akgün và 

cộng sự, 2020). Tuy nhiên, cách tiếp cận khác 

về cảm xúc trước trải nghiệm cũng dần thu 

hút được sự quan tâm của nhiều nhà nghiên 

cứu (Chuang, 2007; Kim và cộng sự, 2013).  

Với một điểm đến xác định, nếu áp dụng 

cách diễn giải của Cohen và Areni (1991) vào 

bối cảnh nghiên cứu của bài báo này thì cảm 

xúc điểm đến (DE) là những trạng thái tình 

cảm được đặc trưng bởi các đợt cảm xúc 

mãnh liệt hình thành trong suốt quá trình học 

tập trải nghiệm của sinh viên gắn với một đối 

tượng cụ thể (chẳng hạn con người, địa danh, 

sự kiện) tại điểm đến. Cảm xúc ảnh hưởng 

đến cái cách mà con người nhận thức và đáp 

trả với các nhân tố kích thích (Brosch và cộng 

sự, 2013; Berki-Kiss và Menrad, 2022). Bản 

thân Ajzen (2011), căn cứ trên các phân tích 

của Conner và Armitage (1998), Wolff và 

cộng sự (2011), cũng cho rằng cảm xúc là 

nhân tố đóng vai trò quan trọng đối với việc 

giải thích ý định hành vi khi tích hợp vào mô 

hình TPB.  

Trước hết, cảm xúc ảnh hưởng tích cực 

một cách trực tiếp đến ý định hành vi (Ajzen, 

2011). Khi khách du lịch tiềm năng có cảm 
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xúc càng tích cực đối với một điểm đến, ý 

định du lịch đến điểm đến đó hình thành càng 

mạnh mẽ (Nieves-Pavón và cộng sự, 2024). 

Nhiều nghiên cứu đã minh chứng được là cảm 

xúc đối với điểm đến tác động dương một 

cách có ý nghĩa đến ý định du lịch đến điểm 

đến đó (Prayag và cộng sự, 2013; Pestana và 

cộng sự, 2020; Nieves-Pavón và cộng sự, 

2024). Bên cạnh đó, cảm xúc còn được cho là 

vừa đóng vai trò nhân tố nền tảng ảnh hưởng 

đến các niềm tin hành vi (behavioral beliefs), 

niềm tin chuẩn mực (norm beliefs) và niềm 

tin kiểm soát (control beliefs), đồng thời là 

nhân tố tạo cơ chế lựa chọn các niềm tin nói 

trên để tham gia vào quá trình hình thành ý 

định hành vi (Ajzen, 2011). Vì vậy, cảm xúc 

được cho rằng, cũng như được chứng minh 

qua các nghiên cứu thực nghiệm là ảnh hưởng 

tích cực đến các nhân tố gốc của mô hình 

TPB bao gồm thái độ, chuẩn chủ quan và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi. Hay 

nói cách khác, cảm xúc ảnh hưởng gián tiếp 

đến ý định hành vi thông qua ảnh hưởng đến 

thái độ, chuẩn chủ quan và khả năng kiểm 

soát hành vi (Ajzen, 2011; Berki-Kiss và 

Menrad, 2022; Nieves-Pavón và cộng sự, 

2024; Zhang và Wang; 2019). Từ đó, các giả 

thiết H5, H6a, b, c và H7a, b và c được phát 

biểu như sau: 

H5: Cảm xúc điểm đến ảnh hưởng tích cực 

đến ý định du lịch đến các điểm đến đó 

H6a, b, c: Cảm xúc điểm đến ảnh hưởng 

tích cực đến (a) thái độ, (b) chuẩn chủ quan 

và (c) nhận thức khả năng kiểm soát đối với 

việc du lịch đến điểm đến đó 

H7a, b, c: Cảm xúc điểm đến ảnh hưởng 

tích cực đến ý định lựa chọn điểm đến một 

cách gián tiếp thông qua (a) thái độ, (b) chuẩn 

chủ quan và (c) nhận thức khả năng kiểm soát 

đối với việc du lịch đến điểm đến đó 

2.3. Sự quen thuộc điểm đến với vai trò điều 

tiết sự ảnh hưởng của cảm xúc điểm đến 

Sự quen thuộc với điểm đến bắt nguồn từ 

khái niệm sự quen thuộc với sản phẩm, được 

định nghĩa là “khối lượng trải nghiệm liên 

quan đến sản phẩm đã được người tiêu dùng 

tích lũy” (Alba và Hutchinson, 1987, trang 

411). Với cách tiếp cận này, Milman và 

Pizam (1995) quan niệm rằng sự quen thuộc 

điểm đến chính là những ấn tượng về mặt 

hình ảnh hoặc tinh thần về một điểm đến tích 

luỹ từ trải nghiệm viếng thăm trước đó. Ở 

một góc độ khác, sự quen thuộc với điểm đến 

được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân 

cảm nhận bản thân mình hiểu về một điểm 

đến (Moorthy và cộng sự, 1997). Theo đó, kết 

hợp với nhiều ý kiến tranh luận từ các nhà 

nghiên cứu khác, sự hiểu biết này về điểm 

đến không nhất thiết phải bắt nguồn từ trải 

nghiệm du lịch thực tế (Gursoy, 2011; Kim và 

Kwon, 2018). Những người không thăm 

viếng có thể có một mức độ nhất định của sự 

quen thuộc với điểm đến vốn được tạo ra bởi 

giáo dục, truyền thông đại chúng, từ các sách 

hoặc các nguồn thông tin hướng dẫn du lịch, 

và cũng như những phản hồi từ những người 

khác (Gursoy, 2011; Prentice và Andersen, 

2003; Stylidis và cộng sự, 2020). Như vậy, sự 

quen thuộc với điểm đến là một tập hợp các 

nhận thức về sản phẩm, dịch vụ du lịch của 

điểm đến được tích lũy từ nhiều nguồn thông 

tin trước chuyến đi, trong và sau chuyến đi 

(Tan và Wu, 2016; Bianchi và cộng sự, 

2017).  

Theo Baloglu (2001) và Prentice (2004), 

sự quen thuộc (với một sản phẩm/điểm đến) 

có thể thể hiện dưới 3 hình thức, bao gồm 

quen thuộc thông tin, quen thuộc tự đánh 

giá, và quen thuộc kinh nghiệm. Bài báo này 

lựa chọn cách tiếp cận quen thuộc tự đánh 

giá. Như vậy, trong bối cảnh nghiên cứu của 

bài báo, sự quen thuộc điểm đến là mức độ 

mà sinh viên tự đánh giá rằng mình thông 
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hiểu về điểm đến và sự thông hiểu này có thể 

đến từ nhiều nguồn thông tin tích hợp về 

điểm đến. 

Milman và Pizam (1995) đã gợi ý rằng sự 

quen thuộc với điểm đến có thể đóng một vai 

trò quan trọng trong quyết định du lịch. Sự 

quen thuộc đối với điểm đến cũng đã được 

minh chứng là giúp giảm bớt nhận thức về 

rủi ro và như vậy, có thể cung cấp cho du 

khách sự tự tin tăng lên trong việc lựa chọn 

điểm đến của họ (Lepp và Gibson, 2003; 

Bianchi và cộng sự, 2017; Soliman, 2021). 

Komiak và Benbasat (2006) đã chỉ ra sự 

quen thuộc ảnh hưởng đến niềm tin. Ở một 

công bố của Dunn và Schweitzer (2005) về 

nghiên cứu tác động của cảm xúc đến niềm 

tin, hai tác giả đã khám phá và xác nhận vai 

trò điều tiết của sự quen thuộc trong mối 

quan hệ giữa cảm xúc lên niềm tin hướng 

đến đối tượng đó. Cụ thể, khi mức độ quen 

thuộc cao, tác động của cảm xúc lên niềm tin 

có xu hướng ít quan trọng hơn so với tình 

huống khi mức độ quen thuộc thấp. Trong 

khi đó các niềm tin là nền tảng của các nhân 

tố cơ bản trong mô hình TPB: niềm tin hành 

vi tương ứng thái độ, niềm tin chuẩn mực 

tương ứng chuẩn chủ quan và niềm tin kiểm 

soát tương ứng nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi (Ajzen, 1991). Từ lập luận đó, 

nghiên cứu này giả định rằng sự quen thuộc 

của điểm đến điều tiết mối quan hệ giữa cảm 

xúc điểm đến và các thành phần của TPB. 

Do vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thiết như 

sau: 

H8 a,b,c,d: Sự quen thuộc điểm đến điều 

tiết mối quan hệ giữa cảm xúc điểm đến với 

(a) ý định lựa chọn điểm đến, (b) thái độ, (c) 

chuẩn chủ quan và (d) nhận thức khả năng 

kiểm soát điểm đến 

Mô hình nghiên cứu được đề xuất như 

trong Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phát triển thang đo 

Nghiên cứu này đã phát triển 34 biến 

quan sát đo lường 8 khái niệm nghiên cứu 

dựa trên tham khảo các thang đo từ các 

nghiên cứu trước đó (Phụ lục 1). Các thang 

đo nháp được dịch theo phương pháp dịch 

ngược (dịch từ tiếng Anh qua tiếng Việt rồi 

dịch trở lại qua tiếng Anh) để kiểm tra mức 

độ chuẩn xác của việc chuyển ngữ. Sau đó, 

thang đo của các biến nghiên cứu thái độ, 

chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng kiểm 

soát hành vi và cảm xúc điểm đến sẽ được 

điều chỉnh cách phát biểu tương ứng với bối 

cảnh hình thành là hoạt động học tập trải 

nghiệm. 

Để đảm bảo độ phù hợp của thang đo với 

bối cảnh nghiên cứu của bài báo, 3 chuyên 

gia chuyên nghiên cứu về du lịch đã được 

mời tham gia góp ý về cách diễn đạt và nội 

dung thang đo. Kết quả thảo luận là 34 biến 

quan sát được giữ lại. Các biến quan sát 

được đánh giá dựa trên thang đo Likert 7 bậc 

với 1 là Hoàn toàn không đồng ý và 7 là 

Hoàn toàn đồng ý. Trên cơ sở hệ thống thang 

đo được phát triển, một bản câu hỏi khảo sát 

đã được thiết kế và được điều tra thử nghiệm 

ban đầu trên 20 sinh viên. Những phản hồi 
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của họ về mức độ dễ hiểu của các từ ngữ sử 

dụng, của các diễn đạt câu hỏi đã được tổng 

hợp lại, thảo luận và chỉnh sửa cho bản hỏi 

cuối cùng. 

Một nghiên cứu định lượng sơ bộ đã được 

thực hiện trên 75 sinh viên đang theo học 

chuyên ngành du lịch và khách sạn. Do các 

nhân tố cũng như các chỉ báo đều được kế 

thừa từ các nghiên cứu đáng tin cậy trước đó 

nên việc đánh giá sơ bộ độ tin cậy được thực 

hiện thông qua đánh giá hệ số tải ngoài (outer 

loading), hệ số Cronbach Alpha’s (CA) và hệ 

số tin cậy tổng hợp Composite Reliability 

(CR) (rho_c). Kết quả chạy PLS-Algorithm 

(path) cho các biến bậc 1 và PLS-Algorithm 

(factor) cho biến bậc 2 Cảm xúc điểm đến đều 

cho kết quả là hệ số tải ngoài của các biến 

quan sát lớn hơn 0,7 ngoại trừ ATT2 là 0,636 

nhưng vẫn có thể đưa vào nghiên cứu chính 

thức (Hair và cộng sự, 2021), hệ số CA và CR 

của các nhân tố đều lớn 0,7. Thang đo đạt độ 

tin cậy (Nunnally và Bernstein,1994). Vì vậy, 

các nhân tố và các biến quan sát này được đưa 

vào nghiên cứu chính thức. 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu này tiến hành khảo sát đối với 

các đáp viên là những sinh viên ngành du lịch 

và khách sạn đang theo học các trường có đào 

tạo về du lịch và khách sạn của Việt Nam và 

có áp dụng hoạt động học tập trải nghiệm 

trong quá trình đào tạo. Phương pháp chọn 

mẫu thuận tiện được áp dụng. Khảo sát trực 

tiếp được thực hiện đối với các đáp viên tại 

Đà Nẵng và và online đối với các đáp viên 

ngoài phạm vi Đà Nẵng. Hai câu hỏi sàng lọc 

được trình bày tại phần đầu của bảng hỏi để 

sàng lọc đúng đối tượng đáp viên mong 

muốn. 

Thời gian thu thập số liệu được thực hiện 

từ tháng 2 đến tháng 3/2024. Số lượng bản 

hỏi hợp lệ thu về là 480 bản. Trong đó, 54 

sinh viên năm thứ nhất, 66 sinh viên năm thứ 

hai, 240 sinh viên năm thứ ba và 119 sinh 

viên năm thứ tư. Nam sinh chiếm 16,25% và 

nữ sinh chiếm 83,75%. Các hoạt động học tập 

trải nghiệm mà sinh viên được tham gia nhiều 

nhất là thực hành nhóm, học theo tình huống 

điển hình, tham luận của chuyên gia và 

chuyến đi thực tế. 

3.3. Xác định nhóm tham gia và nhóm đối 

chứng 

Mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên bình 

phương từng phần nhỏ nhất (PLS-SEM) được 

sử dụng để đánh giá mức độ phù hợp của mô 

hình và các giả thiết đề xuất với bối cảnh 

nghiên cứu thực tế. Nghiên cứu đã thực hiện 

các bước phân tích dữ liệu bao gồm phân tích 

mẫu, đánh giá mô hình thang đo, kiểm tra sai 

lệch phương pháp và đánh giá mô hình cấu 

trúc (bao gồm cả kiểm định các giả thiết 

nghiên cứu). Phầm mềm SMARTPLS 4 được 

sử dụng để phân tích dữ liệu. 

4. Kết quả 

4.1. Đánh giá mô hình thang đo chung 

Kết quả chạy PLS-Algorithm (path) trong 

Bảng 1 cho thấy tất cả các biến quan sát của 

các biến bậc 1 đều có chất lượng tốt với hệ số 

tải ngoài lớn hơn 0,7 (Hair và cộng sự, 2021). 

Đối với biến bậc hai cảm xúc điểm đến (DE), 

nhóm thực hiện chạy hệ số tải ngoài lần 2 đối 

với các biến quan sát niềm vui (JOY), tình 

yêu (LOV), và sự ngạc nhiên (POS) và kết 

quả đều lớn hơn 0,7, đạt chất lượng tốt.  

Bảng 1: Đánh giá độ tin cậy của thang đo 
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Nguồn: Nhóm tác giả 

Bên cạnh đó, Hệ số Cronbach’s Alpha và 

hệ số tin cậy tổng hợp (CR) rhc_o của các 

nhân tố đều nằm trong ngưỡng mà thể hiện 

thang đo tin cậy (Nulnally và Berstein, 1994; 

Hair và cộng sự, 2021). Giá trị hội tụ thang đo 

được đánh giá dựa vào chỉ số phương sai trích 

trung bình AVE. Bảng 1 biểu thị kết quả của 

tất cả nhân tố đều đạt ngưỡng AVE > 0,5, nên 

thang đo đảm bảo tính hội tụ (Hock và 

Ringle, 2010). 

Tính phân biệt thang đo được đánh giá dựa 

trên các tiêu chí Fornell và Larcker và các chỉ 

số tương quan Heterotrait-Monotrait 

(HTMT). Bảng 2 cho thấy tất cả các giá trị 

tương quan các cặp biến đều nhỏ hơn căn bậc 

hai AVE của chính biến đó. Trong khi đó 

bảng 3 cho thấy tất cả các cặp biến tiềm ẩn 

đều đảm bảo tính phân biệt với nhau khi 

không có giá trị nào lớn hơn ngưỡng đề xuất 

0,85 (Henseler và cộng sự, 2015). 

Bảng 2: Tiêu chí Fornell-Larcker 

 

Bảng 3: Các chỉ số HTMT 

 

4.2. Kiểm tra sai lệch phương pháp 

Nghiên cứu kiểm tra sai lệch phương pháp 

thông qua việc dò tìm sự hiện diện của 

phương sai phương pháp chung (common 

method variance-CMV) bằng phương pháp 

Quy trình tương quan riêng (Tehseen và cộng 

sự, 2017; Porsakoff và Todor, 1985) được xử 

lý trên SMARTPLS. Biến General Factor 

được tạo ra, được thiết lập quan hệ với các 

biến phụ thuộc trong mô hình. Kết quả phân 

tích Bootstrapping với cỡ mẫu lặp là 1000 

cho thấy  của các biến phụ thuộc trước và 

sau khi thêm biến General Factor lần lượt là 

0,501 và 0,501 đối với ATT, 0,336 và 0,336 

đối với PBC, 0,294 và 0,298 đối với SN, và 

0,210 và 0,211 đối với ITT. Chênh lệch xảy 
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ra với SN và ITT là không đáng kể, điều này 

có nghĩa rằng không tồn tại sai lệch phương 

pháp trong nghiên cứu này (Tehseen và cộng 

sự, 2017). 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc tuyến tính 

 Đánh giá tính cộng tuyến của các biến 

độc lập và độ phù hợp của mô hình 

Kết quả kiểm tra các hệ số phóng đại 

phương sai (VIF) cho thấy mô hình không 

gặp hiện tượng đa cộng tuyến do tất cả các hệ 

số VIF đều nhỏ hơn 3 (cao nhất là 2,411). Kết 

quả phân tích độ phù hợp của mô hình trên 

SMARTPLS cho thấy trung bình số dư bình 

phương chuẩn hoá (SRMR) là 0,056, nhỏ hơn 

ngưỡng 0,08 (Henseler và cộng sự, 2015) và 

chỉ số phù hợp chuẩn hoá (NFI) là 0,854, lớn 

hơn ngưỡng 0,8 (Hu và Bentler, 1998). Điều 

này chứng tỏ mô hình nghiên cứu đạt được độ 

phù hợp với dữ liệu khảo sát. 

 Kiểm định các giả thiết về các quan hệ 

tác động trong mô hình. 

Phân tích mô hình cấu trúc SEM bằng kỹ 

thuật Bootstrapping với cỡ mẫu lặp lại là 

1.000, kết quả thu được về các mối quan hệ 

giữa các biến nghiên cứu được tổng hợp trong 

Bảng 4. 

Đối với các mối quan hệ tác động trực 

tiếp, tồn tại các mối quan hệ tích cực một 

cách có ý nghĩa giữa các biến nghiên cứu 

ngoại trừ quan hệ giữa ATT và ITT. Kết quả 

kiểm định các giả thiết nghiên cứu cho thấy 

với mức ý nghĩa là 0,05, các giả thiết H1, H4b 

bị bác bỏ. Như vậy, trong các nhân tố gốc 

thuộc mô hình TPB, chuẩn chủ quan và nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi tác động một 

cách có ý nghĩa đến ý định lựa chọn điểm đến 

còn thái độ thì không. Ngoài ra, chuẩn chủ 

quan còn tác động đến nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi. Khi được tích hợp vào mô 

hình, cảm xúc điểm đến tác động đến tất cả 

các biến nghiên cứu gốc trong mô hình TPB.  

Đối với các mối quan hệ tác động gián 

tiếp, giả thiết H7a bị bác bỏ, H7 b và c được 

chấp nhận. Như vậy, bên cạnh sự ảnh hưởng 

trực tiếp, cảm xúc điểm đến còn ảnh hưởng 

gián tiếp đến ý định lựa chọn điểm đến thông 

qua tác động đến chuẩn chủ quan và nhận 

thức khả năng kiểm soát hành vi. 

Trong 3 nhân tố tác động một cách có ý 

nghĩa đến sự hình thành ý định lựa chọn điểm 

đến, cảm xúc điểm đến có tổng mức tác động 

lớn nhất (0,390) và sau đó là chuẩn chủ quan 

(0,225). 

Bảng 4: Kết quả kiểm định các giả thiết 

nghiên cứu 

Giả thiết Tác 

động 

trực 

tiếp 

Tác 

động 

tổng 

hợp 

Giá 

trị 

kiểm 

đinh 

T 

Mức ý 

nghĩa 

p 

Kết 

quả 

H1: ATT->ITT -0,007 -0,007 0,114 0,909 O 

H2: SN->ITT 0,214 0,225 3,746 0,000 X 

H3: PBC->ITT 0,181 0,181 3,274 0,001 X 

H4a: SN-> 

ATT 

0,180 0,180 3,315 0,001 X 

H4b: SN-> 

PBC 

0,065 0,065 1,268 0,205 O 

H5: DE->ITT 0,175 0,390 2,274 0,023 X 

H6a: DE-> 

ATT 

0,594 0,692 9,645 0,000 X 

H6b: DE->SN 0,542 0,542 11,89 0,000 X 

H6c: DE-> 

PBC 

0,542 0,577 9,431 0,000 X 

H7a: DE-> 

ATT->ITT 

  0,113 0,910 O 

H7b: DE->SN -

> ITT 

  3,778 0,000 X 

H7c: DE-> 

PBC->ITT 

  2,977 0,003 X 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Ghi chú: X: chấp nhận; O: bác bỏ 

Đối với vai trò điều tiết của sự quen thuộc 

điểm đến (DF), kỹ thuật Bootsatrapping một 

lần nữa lại được sử dụng với mức lặp là 1.000 
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lần. Kết quả kiểm định là các giả thiết H8a 

(DFxDE->ITT) và H8c (DFxDE ->SN) bị bác 

bỏ do mức ý nghĩa p-value > 0,05 (0,338 và 

0,818), các giả thiết H8b (DFxDE -> ATT) và 

H8d (DFxDE -> PBC) được chấp nhận với 

mức ý nghĩa p-value lần lượt là 0,004 và 

0,003 và hệ số tác động chuẩn hoá lần lượt là 

-0,071 và -0,079. Như vậy, DF có tác động 

điều tiết âm một cách có ý nghĩa lên mối quan 

hệ giữa DE và ATT, giữa DE và PBC. Có 

nghĩa rằng, khi sinh viên có sự quen thuộc 

điểm đến cao hơn thì tác động của cảm xúc 

điểm đến được hình thành trong quá trình học 

tập trải nghiệm đến thái độ và nhận thức khả 

năng kiểm soát hành vi có xu hướng yếu đi. 

Độ mạnh của tác động điều tiết này có thể 

được xem xét qua hệ số hiệu quả tác động  

(Hair và cộng sự, 2021). Đối với quan hệ tác 

động điều tiết, Kenny (2018) đã đề xuất chỉ 

số này bằng 0,005; 0,01 và 0,025 tương ứng 

mức yếu, trung bình và mạnh. Như vậy, với 

mức 0,027 và 0,026, tác động điều tiết của DF 

lên mối quan hệ DE->ATT và DE->PBC là 

mạnh. 

Đánh giá năng lực giải thích và năng lực 

dự báo của mô hình 

Kết quả chạy PLS-SEM cho giá trị  của 

ITT bằng 0,21. Điều này có nghĩa rằng 21% 

biến thiên của ITT được giải thích bởi SN, 

PBC và DE. Trong khi đó, nếu không có nhân 

tố DE thì  của ITT bằng 0.196. Như vậy, 

năng lực giải thích của mô hình đã được cải 

thiện hơn khi tích hợp cảm xúc điểm đến. 

Hơn nữa, khi xuất hiện vai trò điều tiết của 

DF,  của ITT tăng lên 0,255. Về cơ bản, 

năng lực giải thích của mô hình là ở mức 

trung bình (Cohen, 1988). Phân tích thêm hệ 

số đánh giá năng lực dự báo ngoài mẫu  

theo phương pháp phần dư hệ số chéo (cross-

validated redundancy) thì thấy mô hình thành 

phần tương ứng biến phụ thuộc ATT, PCB, 

SN và ITT có  lần lượt là 0,324; 0,229; 

0,214 và 0,160. Nhìn chung, mức độ chính 

xác trong dự báo của các mô hình thành phần 

đều ở mức trung bình (Hair và cộng sự, 

2021). 

5. Thảo luận và kết luận  

Mục đích của bài báo này là khám phá vai 

trò của cảm xúc điểm đến trong sự hình thành 

ý định du lịch đến các điểm đến nội địa của 

sinh viên ngành du lịch-khách sạn trong bối 

cảnh học tập trải nghiệm dựa trên nền tảng 

TPB. Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng là lấp 

đầy các khoảng trống nghiên cứu đã được nêu 

ở đầu bài và là cơ sở gợi ý các giải pháp thực 

tiễn cho các nhà quản trị du lịch trong việc 

thu hút khách du lịch là sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn trên cả giác độ điểm 

đến lẫn doanh nghiệp. 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Nghiên cứu này đã có những đóng góp 

nhất định về mặt lý thuyết.  

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu củng cố lập 

luận rằng tầm quan trọng của các nhân tố cơ 

bản trong TPB thay đổi theo bối cảnh nghiên 

cứu và dạng hành vi (Ajzen, 1991). Cụ thể, 

đối với sự hình thành ý định lựa chọn một 

điểm đến du lịch nội địa của sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn trong quá trình học 

tập trải nghiệm, trong khi chuẩn chủ quan và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi tác 

động một cách có ý nghĩa đến ý định lựa chọn 

điểm đến thì thái độ lại không. Kết quả 

nghiên cứu này hoàn toàn phù hợp với kết 

quả nghiên cứu của Lam và Hsu (2006), 

Juschten và cộng sự (2019), Solinman (2021), 

Bayramov (2022). Điều này có thể do, với đối 

tượng khách hàng trẻ như là sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn trong bối cảnh học 

tập trải nghiệm, tác động lên ý định lựa chọn 

một điểm đến du lịch nội địa của những đánh 

giá cá nhân đối với việc du lịch đến một điểm 

đến đó không quan trọng bằng tác động của 
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áp lực xã hội (trong trường hợp này là ý kiến 

của thầy cô, bạn bè đối với việc đi du lịch đến 

điểm đến đó), của ràng buộc phải đi theo sự 

lựa chọn chung của nhóm/lớp và nhận thức 

khả năng thực hiện chuyến đi.  

Thứ hai, nghiên cứu này cũng đã chứng 

minh được cảm xúc điểm đến được hình 

thành trong quá trình học tập trải nghiệm có 

vai trò rất quan trọng trong sự hình thành ý 

định lựa chọn điểm đến của sinh viên chuyên 

ngành du lịch-khách sạn. Kết quả nghiên cứu 

cho thấy, một mặt, cảm xúc tích cực đối với 

một điểm đến được hình thành trong quá trình 

học tập trải nghiệm càng cao, ý định lựa chọn 

điểm đến đó cho chuyến đi càng lớn. Mặt 

khác, cảm xúc điểm đến còn ảnh hưởng tích 

cực đến thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 

khả năng kiểm soát hành vi đối với việc đi du 

lịch đến điểm đến nội địa. Kết quả nghiên cứu 

đã chứng minh được lập luận của Ajzen 

(2011) về sự tác động của cảm xúc lên các 

nhân tố gốc của TPB, phù hợp hoàn toàn với 

kết qủa nghiên cứu của Nieves-Pavón và cộng 

sự (2024) và tương thích phần nào với kết quả 

nghiên cứu trước đó của Prayag và cộng sự 

(2013), Zhang và Wang (2019); Pestana và 

cộng sự (2020). Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng 

bằng cách tác động đến chuẩn chủ quan và 

nhận thức khả năng kiểm soát hành vi trong 

khi hai nhân tố này tác động một cách có ý 

nghĩa đến ý định lựa chọn điểm đến, cảm xúc 

điểm đến cũng đã tác động gián tiếp đến ý 

định lựa chọn điểm đến và trở thành nhân tố 

có tầm ảnh hưởng mạnh nhất lên ý định lựa 

chọn điểm đển trong nước của sinh viên 

chuyên ngành du lịch khách sạn (trong số các 

nhân tố tác động được nghiên cứu). Đây 

chính là phát hiện có ý nghĩa nhất của nghiên 

cứu này. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu cũng đã cho 

thấy năng lực giải thích của mô hình đã tốt 

hơn khi tích hợp thêm biến số cảm xúc điểm 

đến so với mô hình TPB gốc. Kết quả này đã 

củng cố niềm tin vào sự cải thiện năng lực 

giải thích của mô hình TPB mở rộng nếu biết 

tích hợp các nhân tố bổ sung thực sự có mối 

quan hệ nhân quả với ý định hành vi (hoặc 

hành vi) và tương thích với các nhân tố gốc 

của TPB (Ajzen, 1991, 2020).  

Thứ tư, nghiên cứu này cũng đã mở rộng 

sự hiểu biết về vai trò điều tiết của sự quen 

thuộc điểm đến lên mối quan hệ giữa cảm xúc 

điểm đến và các biến số trong mô hình TPB. 

Cụ thể, cách mà cảm xúc điểm đến (được 

hình thành trong quá trình học tập trải 

nghiệm) tác động lên ý định lựa chọn điểm 

đến và chuẩn chủ quan không phụ thuộc vào 

mức độ hiểu biết của sinh viên đối với điểm 

đến - vốn được tích luỹ từ nhiều nguồn thông 

tin. Tuy nhiên, sự hiểu biết này càng cao thì 

sự tác động của cảm xúc điểm đến lên thái độ 

và nhận thức khả năng kiểm soát hành vi lại 

càng có xu hướng ít quan trọng hơn. Đây 

được xem là phát hiện mới của nghiên cứu 

này. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Theo thống kê của Cục Du lịch Quốc gia 

Việt Nam, lượng khách du lịch nội địa cả năm 

2023 ước đạt 108 triệu lượt người, tăng 5,8% 

so với kế hoạch đầu năm. Đặc biệt phân khúc 

thị trường khách du lịch trẻ (từ 15-35 tuổi) có 

sự tăng trưởng mạnh trong thời gian gần đây, 

có đóng góp lớn về số lượng và doanh thu du 

lịch cho các điểm đến trong nước (Nguyễn 

Hoàng Mai, 2023). Trong môi trường học tập 

trải nghiệm, sinh viên chuyên ngành du lịch-

khách sạn thường có nhu cầu đi du lịch cao 

hơn so với các ngành khác để được trải 

nghiệm các dịch vụ với tư cách là khách 

hàng. Do đó, xu hướng thực hiện các chuyến 

đi là khá phổ biến. Vì vậy, đây là một thị 

trường ngách mà cả các cơ quan quản lý điểm 

đến du lịch (DMO), các doanh nghiệp du lịch 

như các công ty lữ hành, các khách sạn tìm 

thấy các cơ hội kinh doanh lớn của mình. 

Trên thực tế, khảo sát trên 12 trường đại học 
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có tên tuổi ở các thành phố lớn của Việt Nam 

như Đà Nẵng, Hà Nội, Thành phố Hồ Chí 

Minh, Nha Trang, Huế… có đào tạo ngành du 

lịch khách sạn cho thấy các đơn vị đều áp 

dụng các phương pháp học tập trải nghiệm 

trong chương trình đào tạo và thưòng xuyên 

tổ chức các chuyến đi thực tế cho sinh viên 

đến các điểm đến du lịch trong nước. Với 

tổng số hơn 15.000 sinh viên, sự đóng góp 

nhóm khách hàng này vào thị trường du lịch 

là không nhỏ. Trong bối cảnh đó, kết quả 

nghiên cứu của bài báo là cơ sở đề xuất các 

giải pháp cần thực hiện đối với các cơ quan 

quản lý điểm đến du lịch, các công ty lữ hành 

và các khách sạn. 

Về phía các DMO của các điểm đến nội 

địa, họ cần xem trọng việc xây dựng một 

chiến lược Marketing sắc nét hướng đến thị 

trường khách tiềm năng này. Trước hết, các 

DMO có thể tham gia vào quá trình hình 

thành chuẩn chủ quan, nhận thức khả năng 

kiểm soát hành vi và đặc biệt là cảm xúc điểm 

đến của sinh viên trong quá trình học tập trải 

nghiệm bằng cách chủ động hợp tác với các 

khoa có đào tạo chuyên ngành du lịch-khách 

sạn dưới các hình thức cung cấp chuyên gia, 

xây dựng các trường hợp nghiên cứu điển 

hình về điểm đến, về doanh nghiệp du lịch tại 

điểm đến. Song song với đó, các DMO nên 

thực hiện các hoạt động truyền thông sáng 

tạo, phù hợp với thói quen, xu hướng sử dụng 

mạng xã hội và công nghệ của nhóm khách 

hàng này để tăng cường sự quen thuộc điểm 

đến cho họ, gia tăng niềm tin của họ về khả 

năng thực hiện được chuyến đi đến nơi này. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cảm xúc điểm 

đến là nhân tố có ảnh hưởng quan trọng nhất 

nên cách sáng tạo nội dung thông điệp của 

các DMO nên tập trung vào việc truyền các 

cảm xúc tích cực về điểm đến cho đối tượng 

du khách này. Cảm xúc điểm đến phát sinh 

ngoài quá trình học tập này có thể cộng 

hưởng hoặc cân bằng cảm xúc điểm đến phát 

sinh trong quá trình học tập theo hướng có lợi 

cho điểm đến. Xu hướng truyền thông điểm 

đến qua các MV ca nhạc, phim ảnh đã được 

minh chứng là khá hiệu quả trong việc hình 

thành cảm xúc điểm đến. Bên cạnh đó, khả 

năng nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh 

hưởng trực tiếp đến ý định lựa chọn điểm đến 

của nhóm du khách là sinh viên các chuyên 

ngành du lịch-khách sạn. Vì vậy, các DMO 

cũng cần truyền thông rõ ràng về các chính 

sách ưu đãi (ví dụ, vé vào các điểm tham 

quan, dịch vụ vận chuyển công cộng giữa các 

điểm tham quan tại điểm đến) để gia tăng 

nhận thức khả năng thực hiện chuyến đi, gia 

tăng ý định lựa chọn điểm đến. 

Về phía các công ty lữ hành, các công ty 

cũng nên hợp tác với các khoa có đào tạo 

chuyên ngành du lịch-khách sạn trong các 

định hướng nghề cho sinh viên, cung cấp 

chuyên gia tham gia giảng dạy một số học 

phần trong chương trình đào tạo, tham gia các 

buổi toạ đàm về chủ đề có liên quan. Qua quá 

trình tương tác với sinh viên, các chuyên gia 

đến từ các doanh nghiệp không chỉ truyền đạt 

các thông tin về điểm đến mà còn giúp sinh 

viên hình thành các cảm xúc về điểm đến. 

Chuẩn chủ quan là yếu tố quan trọng ảnh 

hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch 

của sinh viên, chính những kinh nghiệm và sự 

hiểu biết của chuyên gia về điểm đến trở 

thành nguồn tham khảo quan trọng cho sinh 

viên ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến 

của sinh viên. Chính nhờ sự tiếp cận gần gũi 

với sinh viên, nắm bắt được các nhu cầu và 

mong muốn của sinh viên theo cách tiếp cận 

này mà công ty du lịch có thể đề xuất các sản 

phẩm chương trình du lịch với các điểm đến 

được sinh viên yêu thích nhiều nhất cũng như 

có khả năng thực hiện chuyến đi cao nhất. Và 

đặc biệt, ràng buộc đi du lịch theo nhóm/lớp 

nếu chuyến đi đó nằm trong khuôn khổ 

chương trình đào tạo thì kênh tác động nên là 

ban cán sự lớp. Bên cạnh đó, các công ty lữ 

hành cũng có sự kết nối với các DMO của các 

điểm đến nội địa để có được các mức giá dịch 
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vụ ưu đãi đối với sinh viên để từ đó có thể 

đưa ra giá bán nằm trong khả năng thanh toán 

của du khách sinh viên. 

Về phía các khách sạn, các khách sạn cần 

nhận thức rằng nhu cầu lưu trú của du khách 

thường xuất phát trước hết từ việc họ tới tham 

quan các điểm du lịch. Do đó, các khách sạn 

cần nhận thức rõ trách nhiệm của họ đối với 

việc hấp dẫn khách đến điểm du lịch. Vì vậy, 

việc kết hợp hoạt động tiếp thị của khách sạn 

với quảng bá điểm đến là việc làm mang lại 

nhiều giá trị. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong 

tương lai 

Dù nghiên cứu này đã đem lại những đóng 

góp quan trọng về mặt lý thuyết và ứng dụng 

thực tiễn, nó vẫn tồn tại một số hạn chế. Đầu 

tiên, do sự tiện lợi trong quá trình thu thập dữ 

liệu mà đa số người tham gia là sinh viên 

ngành du lịch-khách sạn từ Đà Nẵng và Quy 

Nhơn, khiến cho khả năng tổng quát hóa kết 

quả của nghiên cứu chưa được mở rộng. Thứ 

hai, nghiên cứu chưa làm sáng tỏ liệu có sự 

ảnh hưởng của sự tham gia gắn kết vào hoạt 

động học tập trải nghiệm (vốn không như 

nhau giữa các sinh viên khác nhau) đến các 

nhân tố trong mô hình, và vì vậy, đến ý định 

lựa chọn điểm đến không. Đây cũng sẽ là 

hướng nghiên cứu trong tương lai của nhóm 

tác giả. 
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Phụ lục 1: Hệ thống thang đo của các biến nghiên cứu 

 

Biến nghiên 

cứu 

Mã 

biến 

quan 

sát 

Biến quan sát Nguồn 

Thái độ đối 

với đi du 

lịch tại 

điểm đến 

nội địa 

ATT1 Với những hiểu biết từ hoạt động học tập trải nghiệm, tôi nghĩ 

rằng đi du lịch tại điểm đến [X] là thú vị 

Soliman 

(2021), 

Hsu và 

Huang 

(2012) và 

Lam và 

Hsu 

(2006) 

ATT2 Với những hiểu biết từ các hoạt động học tập trải nghiệm , tôi 

nghĩ rằng đi du lịch tại điểm đến [X] là dễ chịu 

ATT3 Với những hiểu biết từ các hoạt động học tập trải nghiệm , tôi 

nghĩ rằng đi du lịch tại điểm đến [X] là thoả đáng 

ATT4 Với những hiểu biết từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi 

nghĩ rằng đi du lịch tại điểm đến [X] là bổ ích 

ATT5 Với những hiểu biết từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi 

nghĩ rằng đi du lịch tại điểm đến [X] là vui vẻ 

Chuẩn chủ 

quan đối 

với việc du 

lịch tại 

điểm đến 

nội địa 

SN1 Phần lớn thầy cô và bạn học của tôi nghĩ rằng tôi nên đi du lịch 

tại điểm đến [X] 

SN2 Phần lớn thầy cô và bạn học của tôi chọn đi du lịch tại điểm đến 

[X] 

SN3 Phần lớn thầy cô và bạn học của tôi muốn tôi chọn đi du lịch tại 

điểm đến [X] 

SN4 Phần lớn thầy cô và bạn học của tôi đều thích tôi chọn đi du lịch 

tại điểm đến [X] hơn các điểm đến khác 

Ý định du 

lịch tại 

điểm đến 

ITT1 Trong vòng 12 tháng tới, tôi dự định đi du lịch tại điểm đến [X] 

ITT2 Trong vòng 12 tháng tới, tôi muốn du lịch đến điểm đến [X] 

ITT3 Trong vòng 12 tháng tới, tôi chắc sẽ đi du lịch tại điểm đến [X] 

Nhận thức 

khả năng 

kiểm soát 

hành vi đối 

với đi du 

lịch tại 

điểm đến 

nội địa 

PBC1 Với những hiểu biết từ hoạt động học tập trải nghiệm, đi du lịch 

tại điểm đến [X] hoàn toàn phụ thuộc vào bản thân tôi 

PBC2 Với những hiểu biết từ hoạt động học tập trải nghiệm, tôi tự tin 

rằng tôi có thể đi du lịch tại điểm đến [X] 

PBC3 Với những hiểu biết từ hoạt động học tập trải nghiệm, tôi nghĩ 

rằng tôi có cơ hội đi du lịch tại điểm đến [X] 

Niềm vui 

đối với 

điểm đến 

nội địa 

JOY1 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác vui đối với 

điểm đến [X] 

Sharma và 

Nayak 

(2019) và 

Prayag và 
JOY2 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác hân hoan 

đối với điểm đến [X] 
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JOY3 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác phấn khởi 

đối với điểm đến [X] 

cộng sự 

(2013) 

 
JOY4 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác thích thú 

đối với điểm đến [X] 

JOY5 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác phấn khích 

đối với điểm đến [X] 

Tình yêu 

đối với 

điểm đến 

nội địa 

LOV1 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác quan tâm 

đến điểm đến [X] 

LOV2 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác thiện cảm 

đối với điểm đến [X] 

LOV3 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm , tôi có cảm giác yêu mến 

đối với điểm đến [X] 

LOV4 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác thân 

thương đối với điểm đến [X] 

LOV5 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác ấm áp đối 

với điểm đến [X] 

Ngạc nhiên 

tích cực đối 

với điểm 

đến nội địa 

POS1 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi thấy có cảm hứng đối 

với điểm đến [X] 

POS2 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác mê mẩn 

điểm đến [X] 

POS3 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác ngạc nhiên 

đối với điểm đến [X] 

POS4 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác kinh ngạc 

đối với điểm đến [X] 

POS5 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có cảm giác sửng sốt 

đối với điểm đến [X] 

Sự quen 

thuộc đối 

với điểm 

đến 

DF1 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi cảm thấy rất quen thuộc 

với điểm đến [X] 

Bianchi và 

cộng sự 

(2017) 
DF2 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi cảm thấy rất quen thuộc 

với các điểm tham quan tại điểm đến [X] 

DF3 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi biết nhiều thông tin về 

điểm đến [X] 

DF4 Từ các hoạt động học tập trải nghiệm, tôi có kiến thức về các 

điểm đến [X] nhiều hơn những người mà tôi biết 

Ý định lựa 

chọn điểm 

đến 

ITT1 Trong vòng 12 tháng tới, tôi dự định đi du lịch tại điểm đến [X] Solinman 

2021, Hsu 

và Huang 

2012 

ITT2 Trong vòng 12 tháng tới, tôi muốn du lịch đến điểm đến [X] 

ITT3 Trong vòng 12 tháng tới, tôi chắc sẽ đi du lịch tại điểm đến [X] 

 


