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1. Giới thiệu vấn đề
Một điểm đến du lịch được tạo nên từ tài

nguyên du lịch và những dịch vụ kèm theo
nhằm phục vụ khách du lịch trong hành trình
tại một điểm đến. Các tổ chức công chịu trách
nhiệm về quản lý cũng như khai thác điểm

đến du lịch và các tổ chức kinh doanh du lịch
tại điểm đến có trách nhiệm đầu tư vào cơ sở
vật chất và các hoạt động du lịch để đảm bảo
tính cạnh tranh và khác biệt so với các mô
hình du lịch khác (Brooker & Joppe, 2013).
Tại Việt Nam, ngành du lịch đóng vai trò hết
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Du lịch camping là một khái niệm mới nổi trong ngành du lịch Việt Nam và thu hút được
rất nhiều sự quan tâm của xã hội thời gian gần đây, đặc biệt đối với những thành phố

du lịch có nhiều điều kiện tự nhiên thuận lợi, đặc sắc như Đà Nẵng. Nghiên cứu này được phát
triển dựa trên Thuyết dự định hành vi (TPB) để phân tích tác động của hình ảnh điểm đến, nhận
thức, ảnh hưởng xã hội lên dự định trải nghiệm du lịch camping ở Đà Nẵng. Trong đó, nghiên
cứu nhấn mạnh vai trò của nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) lên dự định hành vi du lịch. Dữ liệu được
thu thập từ 304 câu hỏi khảo sát đối với người dân và khách du lịch tại Đà Nẵng. Kết quả phân
tích cho thấy rằng hình ảnh điểm đến, ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng quan trọng lên thái độ
đối với du lịch camping; trong khi đó nỗi sợ bị bỏ lỡ và thái độ tích cực làm gia tăng dự định
hành vi đối với loại hình du lịch này. Từ đó nghiên cứu góp phần đề xuất những ý tưởng để cải
thiện và phát triển hơn nữa loại hình du lịch camping tại thành phố Đà Nẵng.  
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sức quan trọng trong nền kinh tế, đóng góp
đáng kể cho GDP và tạo ra rất nhiều việc làm
cho lực lượng lao động trong nước (Ha &
cộng sự, 2023). Theo Tổ chức Du lịch thế
giới, Việt Nam đứng thứ 7 trong danh sách
các quốc gia tăng trưởng du lịch nhanh nhất
thế giới năm 2019. Với vị trí đắc địa về hạ
tầng giao thông, trung tâm của miền trung
cùng với sự ưu đãi của thiên nhiên, Đà Nẵng
trở thành một trong số các điểm đến du lịch
nổi bật tại Việt Nam (Ha & cộng sự, 2023).

Trong thời gian gần đây, du lịch camping
đang nổi lên là một trải nghiệm du lịch thú vị,
mới mẻ, gần gũi với thiên nhiên được nhiều
người đón nhận. Du lịch camping được định
nghĩa là một hình thức du lịch đặc biệt dựa
trên thiên nhiên. Bản chất của du lịch cam-
ping được thể hiện thông qua tính chất linh
hoạt, tạm thời và di động của các cơ sở lưu trú
(ví dụ như lều, xe giải trí, nhà di động) và bởi
mối quan hệ không thể tách rời của hình thức
du lịch với môi trường tự nhiên (Lee, 2020;
Li & cộng sự, 2021). Xét về mặt phương thức
lưu trú, du lịch camping được coi là một
phương thức lưu trú du lịch và là một trong ba
loại hình lưu trú chính ngoài khách sạn: căn
hộ du lịch, nhà ở nông thôn và khu cắm trại
(Brooker & Joppe, 2013). Camping có thể
đóng vai trò như một hình thức trải nghiệm
thú vị khi các cá nhân từ các nghề nghiệp và
trình độ học vấn khác nhau tập hợp lại để có
một trải nghiệm chung ngoài trời (Brooker &
Joppe, 2013). Camping gợi lên những ý nghĩa
khác nhau đối với những người khác nhau.
Đối với những người thích khám phá, cam-
ping đại diện cho một trải nghiệm hoang dã;
đối với cha mẹ, camping là một kỳ nghỉ gia
đình và điều chỉnh chỗ ở không quá tốn kém
(Lee, 2020). Trải nghiệm du lịch camping
mang đến cho du khách cơ hội tận hưởng
không gian xanh, không khí trong lành và sự

kết nối sâu sắc với thiên nhiên (Li & cộng sự,
2021). Du lịch camping tạo ra môi trường gắn
kết và tương tác xã hội giữa du khách
(Brooker & Joppe, 2013). 
Điều này mang lại cơ hội cho du khách

giao lưu, chia sẻ kinh nghiệm và xây dựng
mối quan hệ xã hội, tạo thành một cộng đồng
du lịch đam mê. Du lịch camping ở Việt Nam,
đặc biệt tại thành phố Đà Nẵng, đã trở thành
một trào lưu mới thu hút rất nhiều sự quan
tâm của du khách, kể cả người dân địa
phương và nhiều nhà nghiên cứu trong thời
gian gần đây (Quynh & cộng sự, 2021). Du
lịch camping ở Đà Nẵng đóng góp vào việc
bảo tồn và bảo vệ các khu vực đặc biệt như
rừng núi, vùng ven biển và hệ sinh thái động
vật hoang dã. Đồng thời tạo ra thu nhập cho
các dịch vụ và hoạt động địa phương, đồng
thời cung cấp cơ hội việc làm cho người dân
(Quynh & cộng sự, 2021; Nguyen & cộng sự,
2018). Mặc dù du lịch camping đang cho thấy
sự bùng nổ ở thành phố Đà Nẵng, tuy nhiên
các nghiên cứu thực nghiệm liên quan đến các
nhân tố tác động lên trải nghiệm camping,
hay vai trò của các tác động xã hội, tâm lý đến
hành vi du lịch camping còn khá khiêm tốn và
hạn chế. Chủ yếu các nghiên cứu trước đó
xoay quanh du lịch biển, du lịch văn hóa, du
lịch sự kiện (Quynh & cộng sự, 2021; Huong
& Quan, 2018). 

Ngoài ra, trong thời đại của bùng nổ thông
tin và truyền thông mạng xã hội như hiện nay,
vai trò của các yếu tố lan truyền và kích thích
hiệu ứng tâm lý đám đông có ảnh hưởng quan
trọng lên dự định hành vi tiêu dùng
(Milyavskaya & cộng sự, 2018). Trong đó
khái niệm “Nỗi sợ bị bỏ lỡ - FOMO” đang thu
hút rất nhiều sự chú ý của giới học thuật khi
nghiên cứu về giới trẻ đối với các hoạt động
trải nghiệm (Akbari & cộng sự, 2021).
FOMO được hiểu là trạng thái tâm lý khi con
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người không muốn bỏ qua các trải nghiệm
đang thu hút cộng đồng xung quanh, điều này
thường dẫn đến sự kích thích hành vi tiêu
dùng (Alutaybi & cộng sự, 2020; Barry &
Wong, 2020). 

Vì vậy, dựa trên mô hình lý thuyết Hành vi
dự định (Ajzen, 1991) nghiên cứu mở rộng
ứng dụng vào lĩnh vực hành vi du lịch cam-
ping trong bối cảnh ở thành phố du lịch Đà
Nẵng, nhằm khám phá ảnh hưởng của các yếu
tố như hình ảnh điểm đến, nhận thức, thái độ
của cộng đồng về du lịch camping, đánh giá
xã hội, và nỗi sợ bị bỏ lỡ lên dự định hành vi
du lịch camping. 

2. Cơ sở lý luận 
2.1. Thuyết hành vi dự định (TPB)
Thuyết hành vi dự định (TPB) của Ajzen

(1991) được thiết kế để giải thích hành vi con
người và đã được chứng minh là thành công
trong việc dự đoán và giải thích hành vi của
con người trong rất nhiều bối cảnh khác nhau
(Cetin & Bilgihan, 2016; Dinc & Budic,
2016). Mô hình TPB được cấu thành từ 5
thành tố chính bao gồm thái độ đối với hành
vi, nhận thức chủ quan, khả năng kiểm soát
hành vi, dự định hành vi và hành vi thực tế
(Ajzen, 1991). Theo lý thuyết này, dự định
hành vi là yếu tố chính xác nhất để dự đoán
hành vi thực tế, trong khi đó dự định hành vi
thì được quyết bởi 3 yếu tố còn lại. Thái độ
đối với hành vi được hiểu là nhận thức tích
cực hoặc tiêu cực khi thực hiện hành vi. Nhận
thức chủ quan đề cập đến những áp lực xã hội
bên ngoài được nhận thức để thực hiện hay
không thực hiện hành vi. Áp lực này đến từ
gia đình, bạn bè, đồng nghiệp và cộng đồng
xung quanh. Cuối cùng, khả năng kiểm soát
hành vi đề cập đến khả năng và các nguồn lực
cần thiết để thực hiện hành vi (Ajzen, 1991). 

Mô hình TPB đã được áp dụng rộng rãi
trong nhiều nghiên cứu về hành vi du lịch,

như việc hiểu và dự đoán quyết định du lịch
của du khách. Một số các nghiên cứu đã tích
hợp biến bổ sung vào mô hình TPB để tiến
hành các khảo sát về du lịch như việc bổ sung
nhân tố hành vi trong quá khứ vào mô hình
TPB (Cetin & Bilgihan, 2016); bổ sung nhân
tố eWOM vào mô hình TPB để đo lường ý
định du lịch (Dinc & Budic, 2016), xem xét
sự khác biệt giữa ý định hành vi du lịch và
hành vi du lịch thực tế (Han & Kim, 2010;
Huang & cộng sự, 2016). Dựa trên các nghiên
cứu đã áp dụng thành công mô hình TPB
trước đó ở các lĩnh vực khác nhau, nghiên
cứu này mở rộng TPB trong lĩnh vực hành vi
du lịch camping để khám phá tác động của
các yếu tố hình ảnh điểm đến, nhận thức, thái
độ của cộng đồng về du lịch camping, đánh
giá xã hội và nỗi sợ bị bỏ lỡ lên dự định hành
vi du lịch camping trong bối cảnh ở Đà Nẵng,
Việt Nam. Vì tình huống và bối cảnh nghiên
cứu khác nhau, nên nghiên cứu đã có những
điều chỉnh để phù hợp với mục tiêu nghiên
cứu. Cụ thể, nghiên cứu hiện tại tập trung vào
dự định hành vi thay vì hành vi thực tế, bổ
sung thêm ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến
và nhận thức du lịch camping lên thái độ đối
với hành vi, thay thế nhân tố khả năng kiểm
soát hành vi bằng nhân tố nỗi sợ bị bỏ lỡ. Mô
hình nghiên cứu được đề xuất như Hình 1.

2.2. Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO)
Nỗi sợ bị bỏ lỡ (Fear of Missing Out -

FOMO) là một trạng thái tâm lý mà người
tiêu dùng không muốn bỏ lỡ với các hoạt
động, sự kiện hoặc các trải nghiệm quan
trọng, đang thu hút nhiều sự chú ý của cộng
đồng xung quanh (Alutaybi & cộng sự,
2020). FOMO có liên quan đến nhu cầu xã
hội và sự sợ hãi bị cô lập. Những người có
mức độ FOMO cao thường cảm thấy cần
phải tham gia vào mọi hoạt động xã hội để
không bỏ lỡ những kỷ niệm và cảm giác kết
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nối xã hội (Riordan & cộng sự, 2015).
Nghiên cứu cũng đã chỉ ra rằng FOMO có
thể gây ra căng thẳng, giảm hiệu suất công
việc và gây ảnh hưởng tiêu cực đến tâm lý và
cảm xúc của một người (Kuss & Griffiths,
2017). Sự hiện diện mạnh mẽ của mạng xã
hội và sự phát triển của công nghệ di động đã
làm gia tăng sự xuất hiện của FOMO. Các
bức ảnh đẹp và câu chuyện hấp dẫn về du
lịch có thể khiến người khác cảm thấy bị bỏ
lại (Barry & Wong, 2020). FOMO cũng có
thể tác động đến quyết định du lịch và hành
vi của du khách. Người ta có thể cảm thấy
cần phải tham gia vào các hoạt động du lịch
đặc biệt hoặc thú vị để không bỏ lỡ những
trải nghiệm độc đáo (Dempsey & cộng sự,
2019). Tuy nhiên, FOMO cũng có thể tạo
động lực tích cực cho du khách tham gia vào
các hoạt động du lịch độc đáo (Riordan &
cộng sự, 2015). Sự xuất hiện của FOMO có
thể tạo ra áp lực xã hội và cạnh tranh trong
việc trải nghiệm các hoạt động du lịch, đòi
hỏi sự tạo ra trải nghiệm du lịch độc đáo để
thu hút và duy trì sự quan tâm của giới trẻ
(Rifkin & cộng sự, 2015).

2.3. Hình ảnh điểm đến
Trong lĩnh vực du lịch, khách sạn, dịch vụ;

hình ảnh điểm đến là một nhân tố đặc biệt
đóng vai trò trung tâm định vị thương hiệu
trong tâm trí khách hàng (Li & cộng sự, 2021;
Quynh & cộng sự, 2021). Hình ảnh điểm đến
là “một tập hợp tương tác của những suy
nghĩ, ý kiến, cảm xúc, hình dung và ý định
hướng tới một điểm đến” (Li & cộng sự,
2021). Cảm nhận về hình ảnh điểm đến có thể
được hình thành thông qua nhiều kênh khác
nhau như truyền thông, quảng cáo đại chúng;
bình luận, nhận xét trên các kênh truyền
thông xã hội của những người đã trải nghiệm;
chia sẻ từ những người thân, bạn bè (Li &
cộng sự, 2021; Dao, 2017; Huong & Quan,

2018). Cảm nhận tích cực về điểm đến có khả
năng giảm thiểu cảm nhận rủi ro về điểm đến
(Ahmed, 1996), gia tăng dự định hành vi (Chi
& Qu, 2008; Daskin & Pala, 2022), thúc đẩy
hành vi truyền miệng trước khi trải nghiệm
(Chi & Qu, 2008; Pan & cộng sự, 2021). Vì
vậy, khi nghiên cứu về dự định hành vi và thái
độ đối với hành vi trong lĩnh vực du lịch, hình
ảnh điểm đến được cân nhắc như một nhân tố
rất quan trọng cấu thành. 

3. Phát triển giả thuyết và đề xuất mô
hình nghiên cứu

3.1. Ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến,
nhận thức khách hàng, đánh giá bên ngoài
lên thái độ đối với du lịch camping

Theo nghiên cứu của Quỳnh và cộng sự
(Quynh & cộng sự, 2021) hình ảnh điểm đến
camping phản ánh môi trường và cảnh quan
tự nhiên của địa điểm. Hình ảnh tích cực về
điểm đến camping có khả năng tác động đến
thái độ của khách hàng trước khi đi trải
nghiệm (Daskin & Pala, 2022). Hình ảnh
điểm đến tích cực gợi lên sự kích thích, hứng
thú và tò mò, tạo ra thái độ tích cực và kích
thích khách hàng tham gia vào trải nghiệm
(Li & cộng sự, 2021). Hình ảnh điểm đến
camping thể hiện sự chuyên nghiệp, an toàn
và chất lượng dịch vụ, có thể tạo dựng niềm
tin và đáng tin cậy (Chi & Qu, 2008). Dựa
trên các lập luận cho thấy rằng khi khách
hàng cảm nhận tích cực về hình ảnh điểm
đến, điều này sẽ tạo dựng thái độ tích cực đối
với du lịch trải nghiệm camping. Vì vậy, giả
thuyết đầu tiên được đề xuất như sau:  

H1: Hình ảnh điểm đến tác động tích cực
lên thái độ của khách hàng về du lịch camping

Nhận thức của khách hàng được định
nghĩa như sự hiểu biết, tri thức tồn tại có sẵn
trong tâm trí của khách hàng về một sản phẩm
và dịch vụ nhất định. Nhiều nghiên cứu trong
lĩnh vực du lịch đã cho thấy rằng khi khách
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hàng có nhận thức tích cực sẽ dẫn đến những
đánh giá, cảm nhận tích cực liên quan, thúc
đẩy các ý định tham quan và trải nghiệm dịch
vụ (Waylen & cộng sự, 2009; Zacarias &
Loyola, 2017). Khách hàng có nhận thức cao
về du lịch sinh thái nói chung thường có thái
độ tích cực đối với các hình thức du lịch thân
thiện môi trường (Waylen & cộng sự, 2009).
Nhận thức về du lịch sinh thái tạo sự liên kết
với thúc đẩy lòng trung thành và khách hàng
trung thành với trải nghiệm camping bền
vững (Zhang & Walsh, 2021). Các phân tích
trên cho thấy sự gia tăng nhận thức của du
khách sẽ giúp gia tăng thái độ tích cực đối với
du lịch camping, do đó giả thuyết tiếp theo
được đề xuất:  

H2: Nhận thức khách hàng tác động tích
cực lên thái độ của khách hàng về du lịch
camping
Đánh giá bên ngoài có thể tạo sự tín nhiệm

và ảnh hưởng đến quyết định của khách hàng
về trải nghiệm camping (Jalilvand & Samiei,
2012). Sự đa dạng và số lượng đánh giá bên
ngoài ảnh hưởng đến thái độ của khách hàng
(Yen & Teng, 2015). Tác động của đánh giá
bên ngoài khác nhau tùy thuộc vào nguồn
đánh giá. Khách hàng có thể có phản ứng
khác nhau đối với các đánh giá từ các nguồn
chuyên gia, bạn bè hoặc người dùng thông
thường và điều này ảnh hưởng đến thái độ của
họ về trải nghiệm camping. Tính xác thực và
độ tin cậy của đánh giá bên ngoài ảnh hưởng
đến thái độ của khách hàng về trải nghiệm
(Lee, 2020). Sự đồng thuận hoặc mâu thuẫn
giữa đánh giá bên ngoài và kinh nghiệm cá
nhân của khách hàng ảnh hưởng đến thái độ
của khách hàng. Dựa trên các lập luận cho
thấy, những đánh giá bên ngoài có thể gây ra
các phản ứng thái độ tích cực/tiêu cực tương
ứng đối với du lịch camping, vì vậy các tác
giả đề xuất giả thuyết như sau:

H3: Đánh giá bên ngoài tác động tích cực
lên thái độ của khách hàng về du lịch camping

3.2. Ảnh hưởng của hành vi FOMO của
khách hàng lên dự định du lịch camping

Các nghiên cứu trước đây cho thấy FOMO
là phản xạ cảm xúc để cảnh báo sự tiếp nhận
thông tin đến từ các nguồn khác nhau, chẳng
hạn như phương tiện truyền thông xã hội trên
các ứng dụng điện thoại. Sử dụng phương tiện
truyền thông xã hội giúp mọi người dễ dàng
tiếp cận cuộc sống của những người khác,
như một cách để quảng bá bản thân và những
cuộc phiêu lưu của họ (Dempsey & cộng sự,
2019; Rifkin & cộng sự, 2015). Kết luận cũng
cho thấy những người trẻ tuổi có xu hướng bị
tác động bởi những gì người khác thực hiện
trên mạng xã hội và có trải nghiệm căng
thẳng không thoải mái khi họ cảm thấy có
nguy cơ bỏ lỡ trải nghiệm tích cực mà người
khác đã trải nghiệm (Milyavskaya & cộng sự,
2018). Do đó, những cá nhân có mức FOMO
cao sẽ thường xuyên có ý định thực hiện
những hành vi mà người khác đã thực hiện.
Đây cũng là nhân tố rất quan trọng tác động
đến dự định hành vi (Akbari & cộng sự, 2021;
Alutaybi & cộng sự, 2020). Do đó, các tác giả
đề xuất giả thuyết về ảnh hưởng của FOMO
trong bối cảnh du lịch camping như sau:

H4: FOMO ảnh hưởng tích cực lên dự
định du lịch camping

3.3. Ảnh hưởng của thái độ khách hàng
và đánh giá bên ngoài lên dự định du lịch
camping

Theo lý thuyết TPB thái độ là nhân tố đặt
biệt quan trọng ảnh hưởng trực tiếp đến dự
định hành vi và mối quan hệ này cũng được
kiểm chứng qua nhiều nghiên cứu khác nhau
(Cetin & Bilgihan, 2016; Dinc & Budic,
2016; Han & Kim, 2010; Huang & cộng sự,
2016). Do đó dựa trên lý thuyết này, khi
khách hàng có thái độ tích cực đối với du lịch
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camping thì dự định tham gia du lịch camp-
ing càng cao. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất
như sau:

H5: Thái độ đối với du lịch camping ảnh
hưởng tích cực lên dự định du lịch camping

Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng đánh giá
tích cực từ bạn bè, người thân và các nguồn
đáng tin cậy có thể tăng sự quan tâm và hứng
thú của khách hàng đối với du lịch camping
(Daskin & Pala, 2022). Đánh giá tích cực từ
các bình luận trực tuyến và đánh giá từ người
dùng trước đó cũng có thể tạo ra một hiệu ứng
lan tỏa tích cực và tăng khả năng khách hàng
lựa chọn du lịch camping (Pan & cộng sự,
2021). Đồng thời, sự phân tích kỹ lưỡng và
khách quan của các nhà phê bình du lịch đối
với điểm đến camping có thể tạo ra một ảnh
hưởng tích cực đến quyết định du lịch của
khách hàng (Happ & cộng sự, 2021). Đánh
giá tích cực từ các chuyên gia du lịch và các
nhà tổ chức sự kiện cũng có thể tăng sự tin
tưởng và quyết định du lịch camping của
khách hàng. Ngoài ra, đánh giá và nhận xét
tích cực từ các nguồn uy tín như báo chí du
lịch và các blogger nổi tiếng có thể tạo ra một
sự ảnh hưởng đáng kể đến thái độ và sự quyết

định của khách hàng về du lịch camping
(Huang & cộng sự, 2016). Dựa trên các phân
tích trên cho thấy, những đánh giá bên ngoài
có khả năng ảnh hưởng ý nghĩa lên dự định
du lịch camping, vì vậy giả thuyết cuối được
đề xuất như sau:

H6: Đánh giá bên ngoài ảnh hưởng tích
cực lên dự định du lịch camping

4. Phương pháp nghiên cứu và phát
triển thang đo

Nghiên cứu hiện tại tiến hành thu thập dữ
liệu dựa trên phương pháp chọn mẫu thuận
tiện thông qua các bảng câu hỏi, được gửi
trực tiếp đến các đối tượng trên địa bàn Đà
Nẵng qua mạng xã hội. Đối tượng nghiên cứu
là những cá nhân trên 18 tuổi, là những người
dân và khách du lịch chưa trải nghiệm các
hoạt động du lịch camping tại thành phố Đà
Nẵng trong thời gian gần đây. Từ ngày 20
tháng 9 đến 15 tháng 10 năm 2023, dữ liệu
được thu thập thông qua một cuộc khảo sát
trực tuyến trên Google Forms. Tổng cộng có
304 người đã trả lời bảng khảo sát và tất cả
mẫu thu thập được đều hợp lệ. Bảng câu hỏi
gồm 2 nội dung chính, thứ nhất là phần thu
thập các thông tin cá nhân của người trả lời,
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thứ hai là phần đo lường các nhân tố trong mô
hình. Thang đo Likert 5 điểm được sử dụng
chủ yếu để đánh giá phản hồi của người tiêu
dùng từ “1 - Hoàn toàn không đồng ý” đến “5
- Hoàn toàn đồng ý”. Để đánh giá chất lượng
thang đo và kiểm định mô hình giả thuyết, tác
giả sử dụng phương pháp mô hình cấu trúc
tuyến tính PLS-SEM bằng phần mềm Smart
PLS phiên bản 4.0. Trong khi đó, phần mềm
SPSS 22.0 được sử dụng để thống kê và mô
tả mẫu.

Các thang đo trong nghiên cứu được trích
dẫn từ các nghiên cứu trước đó và được điều
chỉnh cho phù hợp với bối cảnh ở Đà Nẵng.
Cụ thể, nhân tố hình ảnh điểm đến được trích
dẫn bởi Li & cộng sự (2021) với 4 biến. Nhân
tố nhận thức khách hàng được tham khảo từ
Waylen & cộng sự (2009) với 4 biến. Nhân tố
FOMO được trích dẫn bởi Alutaybi & cộng
sự (2020) với 5 biến. Nhân tố thái độ được
phát triển bởi Lee & cộng sự (2020) với 4
biến. Nhân tố đánh giá bên ngoài được tham
khảo bởi Jalilvand & Samiei (2012) với 4
biến. Và cuối cùng nhân tố ý định du lịch
camping được phát triển bởi Zhang & cộng
sự (2021) với 4 biến. Danh mục Bảng câu hỏi
được trình bày trong Bảng 1. Bảng câu hỏi
được kiểm tra bởi 2 nhà nghiên cứu marke-
ting tại Trường Đại học Kinh tế - Đại học Đà
Nẵng, sau đó thực hiện pilot-test với 20 đối
tượng nghiên cứu, trước khi áp dụng khảo sát
đại trà.

5. Kết quả nghiên cứu
5.1. Thống kê mô tả mẫu
Dựa trên kết quả thu thập được, trong tổng

số 304 phản hồi, nữ giới chiếm 55,6% so với
43,8% của nam giới. Phần lớn đáp viên ở độ
tuổi từ 18 - 25 tuổi chiếm 66,4% và độ tuổi
trung niên từ 26 - 35 tuổi chiếm 25,7% và độ
tuổi từ 36 trở lên chiếm 7,9%. Hầu hết đáp
viên hiện đang là sinh viên đại học với 55,3%

và nhân viên văn phòng chiếm tỉ lệ cao thứ
hai với 27,9% tổng mẫu nghiên cứu. Những
người tham gia phỏng vấn cho thấy tần suất đi
du lịch của họ trong khoảng dưới 1 lần/năm
chiếm 24,3% và 1-3 lần/năm chiếm 68,4%.
Thời gian trong những chuyến du lịch này
những người tham gia khảo sát lựa chọn hai
ngày một đêm là đa số chiếm 75,3%. 

5.2. Kiểm định mô hình đo lường
Theo đề xuất của Hair & cộng sự (Hair &

cộng sự, 2017), khi phân tích theo kỹ thuật
PLS-SEM mô hình đo lường cần được kiểm
định về độ tin cậy trước khi kiểm định giả
thuyết, thông qua các chỉ số về độ nhất quán
nội tại, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Độ
nhất quán của thang đo đạt được khi độ tin
cậy tổng hợp (Composite Reliablity, C.R) lớn
hơn 0,7 và hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,6.
Giá trị hội tụ thỏa mãn khi phương sai trích
trung bình (AVE) của mỗi nhân tố lớn hơn
0,5. Cuối cùng là giá trị phân biệt dựa trên chỉ
số tương quan Heterotrait - Monotrait Ratio
of Correlations (HTMT) với điều kiện trung
bình các hệ số tương quan chéo giữa các cặp
nhân tố phải nhỏ hơn 0,9 (Henseler & cộng
sự, 2015). Sau khi phân tích lần đầu, kết quả
cho thấy rằng một vài nhân tố có hệ số tải nhỏ
hơn 0,6, do đó những biến này đã được loại
bỏ nhằm tăng độ tin cậy và nhất quán cho mô
hình. Kết quả phân tích cuối cùng được thể
hiện trong Bảng 1, thể hiện rằng giá trị độ tin
cậy tổng hợp C.R đều lớn hơn 0,7; AVE của
tất các nhân tố cũng lớn hơn 0,5. Hơn nữa, giá
trị phân biệt của mô hình cũng được thỏa mãn
khi giá trị HTMT của từng cặp nhân tố đều
nhỏ hơn 0,9 (Bảng 2). Do đó có thể kết luận
rằng mô hình đo lường đảm bảo về độ tin cậy
và phù hợp cho các phân tích tiếp theo.

5.3. Kiểm định giả thuyết
Trong tiến trình phân tích mô hình cấu trúc

được đề xuất bởi Hair & cộng sự (Hair &
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cộng sự, 2017), đầu tiên cần kiểm định mô
hình không vi phạm hiện tượng đa cộng tuyến
thông qua hệ số phóng đại phương sai (VIF
<5). Kết quả cho thấy tất cả các nhân tố đều
có hệ số VIF nhỏ hơn 5, cho thấy hiện tượng
đa cộng tuyến không xảy ra và phù hợp cho
kiểm định giả thuyết. Tiếp đến, các giả thuyết
trong mô hình được kiểm định thông qua thủ
tục Boostrapping lặp mẫu 5000 lần với các
chỉ số như hệ số đường dẫn β (-1,1), t-value
(>1,96) và R-square (R2). 

Kết quả từ Bảng 3 cho thấy rằng hầu hết
các giả thuyết đều được chấp nhận, ngoại trừ
H2 và H6. Cụ thể, các giá trị thống kê chỉ ra
rằng hình ảnh điểm đến, nhận thức về du lịch
camping, đánh giá bên ngoài đều có ảnh
hưởng ý nghĩa lên thái độ (β1= 0,287; t1=
5,095; β3= 0,158; t3= 2,788; β4= 0,367; t4=
5,013). Do đó, các giả thuyết H1, H3, H4 đều
được chấp nhận. Kết quả nghiên cứu cũng thể
hiện tác động tích cực của FOMO đến ý định
du lịch camping khi giả thuyết H5 được chấp
nhận (β5= 0,138; t5=2,147). Tuy nhiên, nhận
thức về du lịch camping lại không cho thấy có
mối quan hệ ý nghĩa với thái độ khi hệ số
thống kê không thỏa mãn (β2= 0,058; t2=
1,012) và đánh giá bên ngoài cũng không thể
hiện sự tác động ý nghĩa trong mối quan hệ

với ý định du lịch camping khi hệ số thống kê
cũng không thỏa mãn (β6= 0,024; t6= 0,478).
Vì vậy giả thuyết H2 và H6 không ghi nhận
các mối quan hệ ý nghĩa trong bối cảnh
nghiên cứu này. Bên cạnh đó, kết quả nghiên
cứu cho thấy các yếu tố hình ảnh điểm đến,
nhận thức về du lịch camping và đánh giá bên
ngoài ảnh hưởng 13,2% sự biến thiên của thái
độ. Trong khi đó, FOMO; thái độ và đánh giá
bên ngoài giải thích được 19,9% sự biến thiên
của ý định du lịch camping.

6. Thảo luận và kiến nghị
6.1. Thảo luận
Mục tiêu của nghiên cứu này là phân tích

ảnh hưởng của hình ảnh điểm đến, nhận thức
khách hàng, đánh giá bên ngoài và FOMO lên
thái độ và ý định trải nghiệm du lịch camping
tại thành phố Đà Nẵng. Nhìn tổng thể nghiên
cứu, kết quả của mô hình được xem là phù
hợp với những nền tảng lý thuyết trước đó.
Cụ thể, các yếu tố về hình ảnh điểm đến và
đánh giá bên ngoài góp phần ảnh hưởng tốt
đến thái độ của khách hàng về du lịch cam-
ping. Hình ảnh điểm đến tích cực gợi lên sự
kích thích, hứng thú và tò mò, khách hàng có
xu hướng hình thành thái độ tích cực và quyết
định tham gia vào trải nghiệm (Chi & Qu,
2008; Daskin & Pala, 2022). Tuy nhiên không
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giống với nghiên cứu trước đó khi nhận thức
về du lịch camping không có ảnh hưởng đến
thái độ của khách hàng trong bối cảnh nghiên
cứu này (Waylen & cộng sự, 2009; Zacarias
& Loyola, 2017). Điều này có thể hiểu được
bởi nhận thức về du lịch camping có thể
không quan trọng với khách hàng hoặc đôi
khi họ có thể có những nhận thức chưa đúng,
chưa đầy đủ đối với du lịch camping chẳng
hạn du lịch theo hình thức này sẽ tốn kém
hơn, sẽ ít thú vị. Vì thế họ mong muốn được
trải nghiệm thực tế để đưa ra đánh giá, thái độ
chính xác về du lịch camping hơn.

Một điểm đáng chú ý trong nghiên cứu
hiện tại chính là mối quan hệ tác động về nỗi
sợ bị bỏ lỡ (FOMO) lên ý định trải nghiệm
của khách hàng. Đây là một yếu tố quan trọng
trong quyết định ý định du lịch, đặc biệt với
đối tượng thực hiện cứu nghiên cứu này đa
phần là giới trẻ. Điều này hoàn toàn trùng
khớp với khảo sát của Hetz và cộng sự (Hetz
& cộng sự, 2015). Sự bùng nổ của mạng xã
hội đã tạo ra nhiều trào lưu mới, người trẻ
tuổi có xu hướng bị tác động bởi những gì
người khác thực hiện trên mạng xã hội và có
trải nghiệm căng thẳng không thoải mái khi
họ cảm thấy có nguy cơ bỏ lỡ trải nghiệm tích
cực mà người khác đã trải nghiệm. Ngoài ra
kết quả phân tích nghiên cứu cũng đã khẳng
định tầm quan trọng của thái độ của khách
hàng trong việc gia tăng ý định du lịch cam-
ping. Phù hợp với lý thuyết TPB (Ajzen,
1991) khi thái độ là nhân tố đặc biệt ảnh
hưởng trực tiếp đến hành vi quyết định đến ý
định của khách hàng. 

Cuối cùng một phát hiện khá hứng thú
chính là yếu tố đánh giá bên ngoài không có
sự tác động ảnh hưởng trực tiếp đến ý định du
lịch camping. Khác với nhận định của Daskin
và cộng sự (Daskin & Pala, 2022) hay Pan và
cộng sự (Pan & cộng sự, 2021) với nghiên
cứu này đánh giá từ bạn bè người thân, từ
những người đã từng trải nghiệm về lại không

ảnh hưởng đến ý định du lịch loại hình du lịch
này. Điều đó có thể được giải thích bởi tính
đại diện ở nghiên cứu này là giới trẻ, ở thế hệ
này họ thường có tư duy độc lập và tự do cá
nhân cao, tâm lý luôn muốn được trải nghiệm
những cái mới. Những đánh giá bên ngoài
xuất phát từ tâm trạng, cảm xúc, trải nghiệm
của người khác và mang tính chất tham khảo.
Bên cạnh đó, với sự tiếp cận từ nhiều nguồn
thông tin khác nhau qua các nền tảng, người
trẻ thường ít bị tác động bởi một số đánh giá
từ bên ngoài. 

6.2. Đóng góp học thuật và ứng dụng
thực tiễn

Về mặt học thuật, nghiên cứu này đã cung
cấp thêm một số hiểu biết về các nhân tố ảnh
hưởng đến dự định du lịch trải nghiệm cam-
ping của khách hàng tại Việt Nam nói chung
và thành phố Đà Nẵng nói riêng. Nghiên cứu
này đã chỉ ra thái độ của khách hàng đối với
loại hình du lịch camping có mối liên hệ ý
nghĩa với hình ảnh điểm đến và đánh giá bên
ngoài. Điều này có nghĩa là những yếu tố này
có tác động đến cảm xúc, niềm tin của khách
hàng. Khi họ có hình ảnh và đánh giá tích cực
về một điểm đến, họ sẽ có xu hướng lựa chọn
điểm đến đó. Nghiên cứu đã củng cố một lần
nữa vai trò quan trọng của thái độ trong việc
cấu thành nên ý định của khách hàng. Ngoài
ra, nghiên cứu đã góp phần khẳng định mối
quan hệ ảnh hưởng chặt chẽ và trực tiếp của
FOMO lên ý định của khách hàng. Nói cách
khác FOMO gia tăng trực tiếp ý định du lịch
camping của khách hàng. Đặc biệt là giới trẻ
trong bối cảnh hiện nay ngày càng có nhiều
xu hướng du lịch mới được cập nhật và kéo
theo đó chính là tâm lý lo sợ bị bỏ lỡ khiến
cho FOMO có thể xem là một nhân tố tiên
quyết để đi đến quyết định với ý định của họ.

Dựa trên các kết quả phân tích, nghiên cứu
đề xuất một số ứng dụng thực tiễn như sau.
Kết quả đã thể hiện FOMO và thái độ của giới
trẻ đã ảnh hưởng đến ý định đi du lịch
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Camping. Cụ thể, để tận dụng tối đa sức ảnh
hưởng của FOMO tới khách hàng - một hiện
tượng tâm lý chưa được nhận biết rộng rãi ở
Việt Nam. Các nhà quản trị cần phân bổ
nguồn lực marketing hợp lý cũng như các giải
pháp marketing như: Khơi gợi FOMO của
khách hàng thông qua việc truyền tải các
thông điệp khan hiếm về thời gian và địa
điểm du lịch camping, nhấn mạnh về những
điều khách hàng sắp bỏ lỡ thông qua việc
quảng cáo sự thú vị của trải nghiệm, tạo ra
các hình ảnh và thông điệp nổi bật. Ngoài ra,
các nhà quản trị cần thúc đẩy ý định du lịch
camping của khách hàng thông qua các chiến
lược marketing thúc đẩy FOMO bằng cách
thông qua việc truyền tải những thông điệp
hay quảng cáo với nội dung biểu thị sự khát
khao đi du lịch camping của cộng đồng; công
bố một con số cụ thể về số người đã tới và
tham gia du lịch camping; doanh nghiệp cũng
có thể khuyến khích khách hàng chia sẻ lên
mạng xã hội cá nhân những trải nghiệm thực
tế tại khu du lịch camping, đổi lại họ sẽ được
nhận những ưu đãi vào lần sau khi quay lại.
Đối với thái độ của giới trẻ ảnh hưởng đến

ý định đi du lịch camping, dựa trên kết quả
nghiên cứu thì hình ảnh và đánh giá bên ngoài
tác động đến thái độ của khách hàng. Vì vậy
để nâng cao đánh giá bên ngoài thì các nhà
quản trị cần tận dụng hiệu ứng đám đông. Ví
dụ doanh nghiệp có thể xây dựng các cộng
đồng trực tuyến nơi mà những người yêu
thích camping có thể chia sẻ những trải
nghiệm thực tế của họ, ngoài ra có thể kết hợp
với những người có sức ảnh hưởng để lan tỏa
những thông điệp và trải nghiệm tích cực.
Doanh nghiệp nên chú trọng nhiều hơn về các
yếu tố vật chất, cơ sở hạ tầng, thiết bị, dụng
cụ hỗ trợ hoạt động du lịch, tăng cường đào
tạo nhân viên, xây dựng hình ảnh thương hiệu
theo hướng thân thiện tự nhiên để làm gia
tăng hình ảnh điểm đến cho khách du lịch.

6.3. Hạn chế và các đề xuất nghiên cứu
trong tương lai

Mặc dù nghiên cứu hiện tại đã cố gắng
đóng góp nhiều kiến thức cả về lý thuyết và
thực tiễn, nhưng vẫn tồn tại một số hạn chế.
Đầu tiên, hạn chế liên quan đến mẫu nghiên
cứu, trong đó đối tượng chủ yếu tập trung ở
thành phố Đà Nẵng, số lượng mẫu tương đối
thấp và đối tượng thu thập chủ yếu là sinh
viên. Điều này có thể dẫn đến những hạn chế
trong việc tổng quát hóa kết quả nghiên cứu
và áp dụng kết quả cho các bối cảnh khác
nhau. Do đó, để làm tăng tính độ tin cậy của
mô hình nghiên cứu, nghiên cứu trong tương
lai nên đa dạng hóa tính đại diện của mẫu, mở
rộng sang các khu vực địa lý khác nhau và
tăng kích thước mẫu.!
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Summary

Camping tourism is a relatively new con-
cept in the Vietnamese tourism industry and
has gained a lot of attention from society
recently, especially in tourist cities with favo-
rable natural conditions, such as Da Nang.
This study is developed based on the Theory
of Planned Behavior (TPB) to analyze the
impacts of destination image, attitude, and
social influence on the intention to camping
tourism experience. The research emphasizes
the role of Fear of Missing Out (FOMO) on
travel behavior intention. Data was collected
from 304 survey questions for residents and
tourists in Da Nang. The analysis results show
that destination image and social influence
significantly influence attitudes towards cam-
ping tourism, while FOMO and positive atti-
tude increase the behavioral intention for this
type of tourism. The study contributes ideas to
improve and further develop the camping tou-
rism model in Da Nang.
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