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Tóm tắt: Mạng xã hội TikTok ngày càng có ảnh hưởng đến thế hệ Z. Nghiên cứu này dựa trên 

mô hình ch ấp nh ận công ngh ệ (TAM), lý thuyết dòng ch ảy và lý thuy ết độ tin cậy của ngu ồn để 
khám phá các yếu tố ảnh hưởng của mạng xã hội TikTok đến ý định du lịch của thế hệ Z người Việt. 
Nghiên cứu thực nghiệm được tiến hành bằng cách thu th ập dữ liệu từ 397 du khách thế hệ Z Việt 
Nam đến điểm đến Huế, phân tích hồi quy tuyến tính đã xác nhận các giả thuyết nghiên cứu cả bốn 
yếu tố Tính dễ sử dụng, Tính hữu ích, Độ tin cậy và Sự vui vẻ đều có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
đến thăm điểm đến của du khách thế hệ Z người Việt. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất các hàm ý 
quản lý để thúc đẩy hiệu quả của TikTok trong việc quảng bá du l ịch điểm đến đến thế hệ Z. 

Từ khóa:  TikTok, ý định du l ịch, Thế hệ Z, mạng xã h ội, TAM, lý thuyết dòng ch ảy, độ tin cậy 
The impact of social network Tiktok on Vietnamese generation Z's tourist destination 

intention s: A case study of Hue city  
Abstract  The social network TikTok is increasingly influential among Generation Z. This 

study is based on the technology acceptance model (TAM), flow theory and source credibility 
theory to explore factors on Tiktok that influence the travel intentions of Vietnames e Generation 
Z. The empirical study was conducted by collecting data from 397 Vietnamese Generation Z 
tourists visiting Hue and analyzing through linear regression. The results confirmed that the 
research hypotheses of all four factors including Ease of use, Usefulness, Credibilityand Enjoyment 
have a positive influence on Generation Z tourists’ travel intention. Based on these findings, the 
study proposes managerial implications to promote the effectiveness of TikTok in promoting 
destination tourism target ing Generation Z.  
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1. Đặt vấn đề 
Trong b ối cảnh chuy ển đổi số mạnh m ẽ, mạng xã h ội đã trở thành m ột kênh quan tr ọng 

trong vi ệc truyền tải thông tin và đ ịnh hình hành vi du l ịch, đặc biệt đối với nhóm du khách tr ẻ 
tuổi. Các trang m ạng xã h ội là một nền tảng giao ti ếp trong đó nh ững ngư ời tham gia có h ồ sơ 
nhận dạng duy nh ất được cung c ấp bởi người sử dụng, có thể trình bày công khai các k ết nối mà 
người khác có thể xem và duyệt qua; và có thể sử dụng, sản xuất và/hoặc tương tác với các luồng 
nội dung do ngư ời dùng t ạo được cung c ấp b ởi các k ết nối của họ trên trang web như Twitter, 
Facebook, Instagram, Youtube, TikTok... (Ellison & Boyd, 2013) . TikTok là mạng xã h ội đang ngày 
càng đư ợc sử dụng ph ổ biến b ởi một số tính năng n ổi bật trong vi ệc sáng t ạo nội dung thông 
qua video ng ắn. So với các loại phương tiện truyền thông xã h ội khác, nội dung trực quan của các 
video ng ắn như TikTok cung cấp cho khách du l ịch nhiều thông tin phong phú hơn so v ới văn bản 
và hình ảnh (Liu và cộng sự, 2020). Các video ng ắn trên Tiktok thường kéo dài từ 15-60 giây để dễ 
thu hút ánh nhìn c ủa người dùng hơn (Du và cộng sự, 2022). TikTok là một công c ụ chỉnh sửa dễ 
sử dụng, người dùng trên TikTok có thể tạo một video ngắn, chọn nhạc nền cho video đó và thêm 
nhiều hiệu ứng, nhãn dán và b ộ lọc đặc biệt được sử dụng cho tình hu ống cu ộc sống khác nhau, 
chẳng hạn như du lịch và kỷ niệm (Du và cộng sự, 2022). Các video được tạo từ TikTok có thể được 
xem trên n ền t ảng ho ặc đăng l ại trên các kênh truy ền thông xã h ội khác như Instagram, 
Facebook... TikTok có đầy đủ các tính năng tiêu chu ẩn của dịch vụ mạng xã h ội như gửi tin nhắn 
trực tiếp, thích, chia sẻ và bình luận được tùy chọn trên video, mang đ ến trải nghi ệm phong phú 
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và kích thích ngư ời dùng đáp ứng các nhu c ầu xã hội khác nhau, ch ẳng h ạn như kết bạn mới và 
xây d ựng m ối quan h ệ thân thi ết và m ật thiết ảo với những ngư ời họ theo dõi (Du và cộng s ự, 
2022). Những video ng ắn trên nền tảng TikTok cung c ấp một cách mới lạ để giới thiệu cảnh quan 
và địa điểm tham quan của điểm đến cho các đối tượng khách du l ịch tiềm năng (Cao và cộng sự, 
2021; Zhou và cộng sự, 2023). Do đó, TikTok đã thúc đẩy mức độ phổ biến ngày càng tăng đ ối với 
các điểm đến du l ịch cụ thể và mang l ại tiềm năng đáng k ể trong vi ệc chuyển đổi lượt xem trực 
tuyến thành lư ợt truy cập thực tế. Nhiều nghiên c ứu trong và ngoài nư ớc đã được thực hiện để 
thảo luận về tác động c ủa TikTok đối với sự phát triển của điểm đến (Wengel và cộng s ự, 2022) 
cũng như ý đ ịnh hành vi c ủa khách du l ịch tiềm năng (Xiao và cộng sự, 2020).  

Tại Việt Nam, TikTok phổ biến trong nhóm ngư ời trẻ, đặc biệt là thế hệ Z – những ngư ời sinh 
từ 1997 đến 2012 (Mckercher, 2023). Theo DataReportal (2024), Vi ệt Nam có kho ảng 79,1 tri ệu 
người dùng m ạng xã hội, chiếm hơn 79% dân số, trong đó nhóm ngư ời trẻ từ 18-34 tuổi chiếm tỷ 
lệ lớn nhất. Thế hệ Z không ch ỉ là nhóm sử dụng m ạng xã h ội thường xuyên mà còn có xu hư ớng 
tìm ki ếm c ảm h ứng và thông tin du l ịch thông qua các n ền t ảng như TikTok, Facebook,  
Instagram..., thay cho các kênh truy ền thống. Họ dễ bị ảnh hưởng b ởi các nội dung trên các nền 
tảng m ạng xã hội, đặc biệt là các nội dung video ng ắn có tính giải trí và truyền cảm hứng cao. Nội 
dung video ng ắn về du l ịch đã tr ở thành m ột cách quan tr ọng đ ể những ngư ời trẻ tuổi lên k ế 
hoạch cho các chuy ến đi và k ỳ ngh ỉ (Zhou và cộng s ự, 2023). Do đó, vi ệc nghiên c ứu cách th ức 
mạng xã h ội TikTok tác động đ ến ý định lựa chọn điểm đến của thế hệ Z Việt Nam là cần thiết để 
hiểu rõ hơn về hành vi du l ịch mới trong thời đại số.  

Thành ph ố Huế nổi tiếng là m ột trong nh ững đi ểm đến du l ịch nổi bật của Việt Nam, được 
UNESCO công nh ận là Di sản Văn hóa Thế giới với hệ thống di tích l ịch sử phong phú, c ảnh quan 
thiên nhiên thơ mộng và nền ẩm thực đặc sắc. Trong những năm g ần đây, Huế đã ghi nh ận sự gia 
tăng đáng k ể về lượng khách du l ịch, đặc biệt là khách du lịch nội địa có độ tuổi trẻ (trẻ tuổi). Theo 
Sở Du lịch Thừa Thiên Huế (2023) trong năm 2023, Huế đã đón hơn 3,5 triệu lượt khách, tăng 44% 
so với năm 2022, trong đó lư ợng khách tr ẻ chiếm tỷ lệ cao nhờ vào ảnh hưởng c ủa các nền tảng 
số như TikTok. Nhiều địa điểm tại Huế như Đại Nội, chùa Thiên Mụ, lăng Khải Định, cầu Tràng Tiền, 
đầm Lập An đã trở thành từ khóa được tìm kiếm phổ biến trên mạng xã h ội TikTok với hàng triệu 
lượt xem và lượt chia sẻ. Trước thực tế đó, nghiên c ứu này nh ằm mục tiêu xác đ ịnh và phân tích 
các yếu tố của mạng xã h ội TikTok ảnh hưởng đ ến ý định lựa chọn điểm đến du l ịch của thế hệ Z 
Việt Nam đối với điểm đến Huế, từ đó đề xuất một số hàm ý qu ản lý nh ằm nâng cao chiến lược 
truyền thông đi ểm đến thông qua m ạng xã h ội TikTok thu hút khách du l ịch thế hệ trẻ. 

2. Mô hình và gi ả thuy ết nghiên c ứu đề xuất 
Tổng quan các nghiên c ứu v ề ảnh hưởng c ủa video ng ắn chia s ẻ trên TikTok đối với các 

điểm đến du l ịch cho th ấy các h ọc gi ả trong và ngoài nư ớc cố gắng gi ải thích tác đ ộng c ủa nội 
dung video ng ắn đối với điểm đến và ý đ ịnh hành vi c ủa khách du l ịch tiềm năng. Đ ối với các 
nghiên c ứu nước ngoài,  nhiều lý thuy ết khác nhau đã đư ợc các nhà nghiên c ứu sử dụng nh ằm 
khám phá ảnh hưởng của TikTok đến ý định du lịch của khách du l ịch tiềm năng, chẳng hạn trong 
nghiên c ứu của X. Wang và cộng s ự (2022) sử dụng mô hình ch ấp nh ận công ngh ệ (TAM) nhằm 
khám phá ảnh hưởng của cảm nhận tính hữu ích và tính dễ sử dụng của nền tảng video ng ắn đến 
thái độ và ý định du lịch của người dùng, nghiên c ứu của Zhou và cộng sự (2023) sử dụng lý thuyết 
thống nh ất về chấp nhận và sử dụng công ngh ệ 2 (UTAUT2) để nghiên c ứu ảnh hưởng của TikTok 
đến quy ết định du l ịch của khách du l ịch trẻ Trung Qu ốc khám phá r ằng ni ềm tin c ảm nh ận và 
động lực hưởng thụ là những động lực quan trọng nhất thúc đẩy hành vi thực tế của những khách 
du lịch này. Tuy nhiên, mạng xã h ội TikTok là một hiện tượng xã h ội phức tạp, việc sử dụng TikTok 
không ch ỉ dựa vào các thuộc tính công ngh ệ, do đó một số nhà nghiên c ứu tập trung và o yếu tố 
xã hội của chủ đề này, chẳng h ạn trong nghiên c ứu của Zhu và cộng sự (2024) dựa trên lý thuyết 
tương tác cận xã hội đã chứng minh r ằng sự gắn bó với người nổi tiếng liên quan đ ến băng tuy ết 
có tác động tích c ực đến tương tác cận xã hội, sự thích thú, và do đó là ý định đến thăm các điểm 
đến Bắc Âu vào mùa đông c ủa du khách Trung Qu ốc. Tại Việt Nam, nghiên c ứu về ảnh hưởng c ủa 
mạng xã h ội đến ý định du lịch của du khách cũng đã đư ợc nhiều nhà nghiên c ứu quan tâm (như 
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Nguy ễn Th ị An & Phí H ải Long, 2024; Trương Trí Thông và c ộng s ự, 2023), tuy nhiên thi ếu các 
nghiên c ứu tập trung vào m ạng xã h ội TikTok, một trong nh ững m ạng xã h ội ngày càng được sử 
dụng ph ổ biến trong th ế hệ trẻ Việt Nam, bên c ạnh đó  thiếu nghiên c ứu có s ự kết hợp các lý 
thuyết liên quan đ ến công ngh ệ và xã hội trong vi ệc điều tra ảnh hưởng c ủa mạng xã h ội TikTok 
đối với ý định du l ịch đến điểm đến của du khách ; do đó, nghiên c ứu này đề xuất khung nghiên 
cứu kết hợp các lý thuyết tiếp cận từ góc độ xã hội và công ngh ệ nhằm lấp đầy khoảng trống ki ến 
thức của chủ đề nghiên c ứu này trong b ối cảnh du l ịch Việt Nam. Việc sử dụng m ạng xã h ội và 
tiêu thụ các nội dung tr ực tuyến ngày càng tr ở nên ph ức tạp, sự kết hợp nhi ều góc đ ộ tiếp cận 
khác nhau có th ể giúp gi ải thích nhi ều hơn đến ý định của du khách th ế hệ Z khi s ử dụng m ạng 
xã hội, nghiên c ứu này sử dụng k ết hợp ba nền tảng lý thuy ết để giải thích các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý đ ịnh đến thăm đi ểm đến du l ịch bao g ồm mô hình ch ấp nh ận công ngh ệ được sử dụng 
nhằm xem xét ở góc đ ộ kỹ thuật, trong khi lý thuyết dòng ch ảy và lý thuyết độ tin cậy của nguồn 
được sử dụng nh ằm xem xét các yếu tố từ góc đ ộ xã hội.  

Mô hình chấp nhận công ngh ệ (Technology Acceptance Model - TAM) được Fred Davis phát 
triển vào năm 1986 nh ằm giải thích cách ngư ời dùng đánh giá và ch ấp nhận công ngh ệ mới, mô 
hình bao g ồm hai  yếu tố chính ảnh hưởng đ ến thái độ và ý định sử dụng công ngh ệ của người 
dùng bao g ồm nhận thức tính dễ sử dụng và tính hữu ích. Mô hình chấp nhận công ngh ệ đã được 
nhiều nhà nghiên c ứu áp d ụng đ ể đánh giá cách m ạng xã h ội ảnh hưởng đ ến ý đ ịnh mua s ắm, 
học tập trực tuyến và giao tiếp xã hội. Trong bối cảnh mạng xã hội TikTok, nghiên cứu của X. Wang 
và cộng s ự (2022) đã chứng minh tính h ữu ích và tính d ễ sử dụng c ủa nền tảng video ng ắn như 
TikTok là những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến thái độ và ý định du l ịch của người sử dụng.  

Lý thuyết dòng ch ảy (Flow Theory) của Mihaly Csikszentmihalyi mô t ả trạng thái t ối ưu khi 
một người hoàn toàn đắm chìm vào một hoạt động, cảm thấy tập trung cao độ, hài lòng và mất đi 
cảm giác v ề thời gian. Trong lý thuyết này, sự vui vẻ cảm nhận đóng vai trò quan tr ọng trong vi ệc 
thúc đẩy trạng thái dòng ch ảy. Nghiên c ứu về hành vi sử dụng n ội dung t ừ video ng ắn đã chứng 
minh ảnh hưởng c ủa sự thích thú cảm nhận đối với thái độ của người dùng đ ối với video ng ắn từ 
đó ảnh hưởng đến thái độ du lịch đến điểm đến (Wu & Lai, 2024), trong bối cảnh của mạng xã h ội 
TikTok, sự thích thú cảm nhận được chứng minh là có tác động tích cực đến ý định du lịch của khách 
du lịch Trung Quốc đối với các điểm đến du lịch trượt tuyết tại Bắc Âu (Zhu và cộng sự, 2024). 

Lý thuyết độ tin cậy của ngu ồn (Hovland, C. I., Janis, I. L., & Kelley, 1953) tập trung vào cách 
người nhận đánh giá m ức độ đáng tin cậy của một nguồn thông tin, từ đó ảnh hưởng đến sự tiếp 
nhận và ph ản h ồi của họ. Du khách thư ờng tham kh ảo các n ội dung t ừ Internet với nhi ệm v ụ 
quyết định như chọn chỗ ở, chọn điểm đến và/hoặc các ho ạt động gi ải trí, do đó mức độ tin cậy 
mà du khách dành cho các ngu ồn nội dung s ẽ quyết định mức độ ảnh hưởng c ủa nội dung đó 
đến đến kế hoạch du l ịch của họ. Mối quan h ệ giữa độ tin cậy của ngu ồn và thái độ đã được các 
nhà nghiên c ứu trong b ối cảnh tiếp thị xác nh ận (Ayeh và cộng s ự, 2013). Trong b ối cảnh m ạng 
xã hội, lý thuyết này giúp gi ải thích cách ngư ời dùng đánh giá đ ộ tin cậy của người tạo nội dung 
từ đó ảnh hưởng đ ến cảm nhận độ tin cậy của nội dung đư ợc tạo ra trên nền tảng  mạng xã h ội 
liên quan đ ến điểm đến du lịch (Han & Chen, 2022; Liao và cộng sự, 2020). 

2.1. Tính dễ sử dụng 
Cảm nhận về tính dễ sử dụng là một yếu tố cơ bản của mô hình chấp nhận công ngh ệ (TAM), 

yếu tố này được cho là nếu mọi người nghĩ rằng một công ngh ệ dễ sử dụng có thể hoàn thành một 
nhiệm vụ với ít nỗ lực hơn, mọi người sẽ áp dụng nó (Davis, 1989). Ảnh hưởng của tính dễ sử dụng 
đã được xác nhận trong nhiều nghiên cứu trước đây, tuy nhiên yếu tố này mang tính chủ quan nhất 
định, thường phản ánh cảm nhận của cá nhân về sự dễ dàng khi sử dụng một hệ thống thông tin cụ 
thể. Trong nghiên cứu này, hệ thống thông tin được đề cập là TikTok một ứng dụng mạng xã hội giúp 
chia sẻ video ngắn và cảm nhận về tính dễ sử dụng là mức độ mà người dùng coi mạng xã hội TikTok 
là dễ sử dụng. Từ đó thái độ của người dùng ph ụ thuộc vào chức năng có đáp ứng được cảm nhận 
tính dễ sử dụng của người dùng hay không (Liang và cộng sự, 2021). Các nền tảng chia sẻ video ngắn 
được coi là cải thiện sự tiện lợi trong việc tìm kiếm thông tin từ Internet và đưa ra quyết định du lịch 
(C. Wang và cộng sự, 2022; X. Wang và cộng sự, 2022). Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất: 
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H1: Cảm nhận về tính dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến ý định đến điểm đến Huế của khách 
du lịch Việt Nam thế hệ Z 

 
Hình 1: Mô hình nghiên c ứu đề xuất 

2.2. Tính hữu ích 
Tính hữu ích được cảm nhận là cách một cá nhân nhận ra rằng việc sử dụng một công nghệ cụ 

thể sẽ nâng cao nhiệm vụ của họ (Davis, 1989). Theo lý thuyết này, các nhà nghiên cứu cho rằng nếu 
một cá nhân thấy một ứng dụng hữu ích để đạt được một kết quả cụ thể họ sẽ sử dụng nó. Đối với 
khách du lịch tìm kiếm nội dung du lịch, tính hữu ích của các nền tảng chia sẻ video ngắn như TikTok 
trong việc giúp lập kế hoạch và đưa ra quyết định du lịch. Mối quan hệ giữa tính hữu ích và ý định du 
lịch đã được xác nhận bởi nhiều nghiên cứu khác (Liang và cộng sự, 2021; C. Wang và cộng sự, 2022). 
Trong các nghiên c ứu g ần đây theo bối cảnh ứng d ụng sáng t ạo video ng ắn, (X. Wang và cộng sự, 
2022) nhận thấy rằng người dùng thích áp dụng các ứng dụng tạo video ngắn trong việc lập kế hoạch 
du lịch của họ vì nó bao gồm thông tin toàn diện và hữu ích giúp tiết kiệm tài nguyên. Cảm nhận về 
tính hữu ích ảnh hưởng đến ý định du lịch thông qua thái độ (Qiu và cộng sự, 2024). Do đó, tính hữu 
ích được nhận thức là một yếu tố dự báo mạnh mẽ về việc người dùng chấp nhận công ngh ệ có thể 
thay đổi hành vi và quá trình ra ý định của họ. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất: 

H2: Cảm nhận về tính hữu ích ảnh hưởng tích cực đến ý định đến điểm đến Huế của khách du 
lịch Việt Nam thế hệ Z 

2.3. Độ tin cậy 
Sự phát triển và lớn mạnh của Internet, đặc biệt là các nền tảng m ạng xã h ội, đã cho phép 

mọi người dùng tham gia giao ti ếp trên quy mô toàn c ầu thông qua vi ệc xây d ựng và ph ổ biến 
nội dung t ập thể. Do đó, sự phong phú c ủa các ngu ồn thông tin đa d ạng khi ến các khái ni ệm về 
độ tin cậy ngày càng đư ợc quan tâm và là v ấn đề cần quản lý (Adeloye và cộng s ự, 2022). Độ tin 
cậy được đ ịnh nghĩa là mức độ mà m ột số dạng thông tin đư ợc coi là xác th ực, trung th ực và 
không thiên v ị (Eisend, 2006). Độ tin cậy xảy ra khi ngư ời nhận thông tin đánh giá ngư ời truyền 
hoặc ngu ồn của thông đi ệp được truyền đạt dựa trên thông đi ệp ho ặc thông tin đó. Đ ộ tin cậy 
của thông đi ệp đề cập đến khả năng c ủa một cá nhân trong vi ệc đánh giá tính chính xác c ủa bất 
kỳ thông tin nào ho ặc ngu ồn gốc của nó (Appelman & Sundar, 2016). (Loda và cộng sự, 2009) lập 
luận rằng do quá t ải thông tin, người dùng mạng xã hội ngày càng không ch ắc chắn về độ tin cậy 
của ngu ồn và ch ất lượng thông tin đư ợc cung c ấp cho h ọ. Vai trò của độ tin cậy đối với thái độ 
của người dùng và ý đ ịnh du lịch đã được chứng minh trong các nghiên c ứu trước đây. Cảm nhận 
về độ tin cậy của thương hiệu điểm đến trực tuyến có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành vi của 
người dùng đ ối với điểm đến (ý định ghé thăm/gi ới thiệu) (Jiménez -Barreto và cộng sự, 2020), độ 
tin cậy của nguồn truyền miệng điện tử làm giảm nhận thức của du khách về rủi ro liên quan đến 
chuyến thăm đi ểm đ ến từ đó tác đ ộng tích c ực đ ến ý đ ịnh đ ến thăm đi ểm đến c ủa du khách 
Trung Qu ốc (González-Rodríguez và cộng s ự, 2022), độ tin cậy cũng đư ợc chứng minh là có vai 
trò trung gian trong m ối quan h ệ giữa nội dung đư ợc tạo dưới dạng video ng ắn và ý đ ịnh đến 
thăm điểm đến (Li & Tu, 2024). Nghiên cứu của cảm nhận về độ tin cậy của TikTok đề cập đến mức 
độ mà người dùng đánh giá thông tin trên n ền tảng này là chính xác, đáng tin c ậy và hữu ích từ 
đó ảnh hưởng đến ý định đến thăm điểm đến của họ. Do đó, giả thuyết nghiên c ứu được đề xuất: 

H4 

H3 

H1 

H2 

Tính dễ sử dụng  

Tính hữu ích 

Độ tin cậy 

Sự vui vẻ 

Ý định du l ịch đến 
điểm đến 
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H3: Cảm nhận về độ tin cậy của TikTok có ảnh hưởng tích cực đến ý định đến điểm đến Huế của 
khách du lịch Việt Nam thế hệ Z.  

2.4. Cảm nhận về sự vui vẻ 
Bên cạnh các quan đi ểm cơ bản về tính hữu ích và tính d ễ sử dụng từ lý thuyết chấp nhận 

công ngh ệ ban đầu, nghiên cứu hiện tại cũng xem xét cảm nhận về tính vui vẻ của mọi người như 
một biến độc lập quan trọng khác. Cảm nhận về sự vui vẻ là mức độ mà người dùng Internet tham 
gia vào các m ạng xã h ội vì quá trình này mang l ại niềm vui và s ự thích thú (Mohd Suki & Mohd 
Suki, 2020) . Sự vui v ẻ và cảm giác thú v ị là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đ ến hành vi c ủa 
người dùng m ạng xã hội (Oliveira và cộng sự, 2020). Cảm nhận về tính vui vẻ khi xem video TikTok 
là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đ ến ý đ ịnh c ủa du khách tham quan công viên gi ải trí (X. 
Wang và cộng s ự, 2022), cảm nhận sự thú v ị đối với các nội dung trên các nh ật ký du l ịch có th ể 
nâng cao ý đ ịnh du l ịch đến các đi ểm đến (Chen và cộng s ự, 2014), hay nghiên c ứu của (Qiu và 
cộng s ự, 2024) đã chứng minh  rằng s ự thích thú đ ối với các n ội dung trong video trên các n ền 
tảng chia s ẻ video ng ắn như TikTok có ảnh hưởng tích c ực đến thái độ và ý định du l ịch. Như đã 
thảo luận ở trên, cảm nhận về sự vui vẻ được coi là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến cả thái 
độ và ý định hành vi khi xem xét vi ệc áp d ụng các công ngh ệ như nền tảng m ạng xã h ội và nền 
tảng video ng ắn như TikTok; nghiên c ứu này coi c ảm nh ận về sự vui vẻ có nghĩa là ni ềm vui, sự 
phấn khích và s ự thích thú ở mức độ mà m ạng xã h ội TikTok khiến ngư ời dùng c ảm thấy hạnh 
phúc và hài lòng v ới trải nghi ệm của họ khi thu th ập thông tin liên quan đ ến du l ịch thông qua 
TikTok; do đó, biến cảm nhận về sự vui vẻ được xây dựng trong nghiên c ứu này để khám phá tác 
động c ủa nó đến ý định đến thăm điểm đến du lịch. Do đó, giả thuyết nghiên c ứu được đề xuất: 

H4: Cảm nhận về sự vui vẻ của TikTok có ảnh hưởng tích cực đến ý định đến điểm đến Huế của 
khách du lịch Việt Nam thế hệ Z. 

3. Phương pháp nghiên c ứu 
3.1. Thu thập dữ liệu 
Tổng th ể của nghiên c ứu này là thế hệ Z Việt Nam trong kho ảng đ ộ tuổi từ 18 – 35 tuổi và 

có kinh nghi ệm sử dụng TikTok, tuy nhiên không có s ố liệu chính xác v ề số lượng ngư ời trẻ Việt 
Nam trong độ tuổi này, do đó nghiên cứu sử dụng dữ liệu liên quan đến số lượng tài khoản TikTok 
tại Việt Nam hiện nay để thay thế, theo số liệu công b ố trên tài nguyên qu ảng cáo c ủa ByteDance 
thấy TikTok có 49,86 tri ệu ngư ời dùng t ừ 18 tu ổi tr ở lên t ại Vi ệt Nam vào đ ầu năm 2023 
(https://datareportal.com/reports/digital-2023-vietnam). Do đó t ổng th ể của nghiên c ứu này là 
49.860.000 người dùng TikTok t ại Việt Nam từ 18 tuổi trở lên. Theo Yamane (1976), việc xác đ ịnh 
kích thước mẫu với kích thước tổng th ể đã được xác định, sai số lựa chọn là 0,05 (tức là độ tin cậy 
95%), kích thư ớc mẫu nghiên c ứu tối thiểu của nghiên c ứu này sẽ được xác đ ịnh là 395. Nghiên 
cứu sử dụng phương pháp ch ọn mẫu thuận tiện, khảo sát kết hợp trực tuyến qua Google Form 
và trực tiếp. Cuộc kh ảo sát trực tuyến được thiết đặt thời gian th ực hiện từ tháng 05/202 4 đến 
tháng 09/2024, đường link c ủa cuộc khảo sát được chia s ẻ trên mạng xã h ội (Facebook, Zalo và 
TikTok). Đối với khảo sát trực tiếp, bảng kh ảo sát được phân ph ối cho du khách t ại một số điểm 
du lịch tại thành ph ố Huế, sân bay và nhà ga.  

Để đo lường các y ếu tố ảnh hưởng đ ến ý đ ịnh du l ịch đến điểm đến, nghiên c ứu sử dụng 
thang đo lường được điều chỉnh từ một số các nghiên cứu có liên quan đã được chứng minh có độ 
tin cậy và tính hi ệu lực. Thang đo khái niệm cảm nhận tính dễ sử dụng (4 bi ến quan sát) và cảm 
nhận về tính hữu ích (5 biến quan sát) được điều chỉnh từ thang đo nghiên c ứu của (Qiu và cộng sự, 
2024; C. Wang và cộng sự, 2022; X. Wang và cộng sự, 2022); cảm nhận về độ tin cậy (4 biến quan sát) 
được điều chỉnh từ nghiên c ứu của (Adeloye và cộng sự, 2022); thang đo cảm nhận về sự vui vẻ (4 
biến quan sát) được điều chỉnh từ thang đo nghiên c ứu của (Chen và cộng sự, 2014; Qiu và cộng sự, 
2024; X. Wang và cộng sự, 2022); và thang đo lường ý định lựa chọn điểm đến (4 biến) được kế thừa 
từ nghiên c ứu của (Han & Chen, 2022; Qiu và cộng sự, 2024; X. Wang và cộng s ự, 2022). Thang đo 
của nghiên cứu được thiết kế dựa vào các nghiên cứu có liên quan và được đề xuất ở Bảng 1.  

3.2. Phân tích d ữ liệu 
Mục tiêu c ủa nghiên c ứu là đánh giá m ức độ ảnh hưởng c ủa các y ếu tố cụ thể liên quan 

đến mạng xã h ội TikTok bao gồm tính dễ sử dụng, tính h ữu ích, sự tin cậy và sự vui vẻ đến ý định 
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lựa chọn điểm đến du lịch Huế của thế hệ Z. Các biến trong mô hình nghiên c ứu là các biến quan 
sát có thể được đo lường trực tiếp, đồng th ời mô hình nghiên c ứu đề xuất không có bi ến trung 
gian. Do đó, mô hình h ồi quy tuyến tính bội là công c ụ phù hợp để kiểm định mối quan hệ tuyến 
tính gi ữa các biến độc lập và biến phụ thuộc, đồng thời đánh giá m ức độ đóng góp c ủa từng yếu 
tố. Kết quả hồi quy cung c ấp hệ số ảnh hưởng cụ thể, giúp các nhà qu ản lý điểm đến dễ dàng xác 
định yếu tố nào cần ưu tiên cải thiện. Phương pháp phân tích h ồi quy tuyến tính là phương pháp 
dễ hiểu, dễ triển khai và d ễ diễn gi ải kết quả, đặc biệt hữu ích trong các nghiên c ứu ứng d ụng 
hoặc nghiên c ứu có đ ịnh hướng th ực tiễn như marketing du l ịch. Dữ liệu sau khi đư ợc thu th ập 
được xử lý bằng ph ần mềm SPSS 27.0 để kiểm định thang đo b ằng h ệ số tin cậy Cronbach Alpha, 
phân tích EFA, và phân tích tương quan h ồi quy.  

Bảng 1: Thang đo các biến nghiên cứu  trong mô hình 
Mã 

biến 
Nội dung câu h ỏi 

Được điều ch ỉnh từ các 
nghiên c ứu 

Tính d ễ sử dụng  (DSD)  

DSD1  Tôi có th ể dễ dàng tìm th ấy thông tin v ề các đi ểm đ ến Huế trên 
TikTok 

(Qiu và cộng sự, 2024; C. 
Wang và cộng sự, 2022; 

X. Wang và cộng sự, 
2022) 

DSD2  Tôi có th ể dễ dàng s ử dụng TikTok đ ể truyền cảm hứng cho đi ểm 
đến du l ịch tiếp theo của mình  

DSD3  Nhìn chung, tôi tin r ằng TikTok rất dễ sử dụng trong nh ững chuy ến 
du l ịch của mình. 

DSD4  Tôi có th ể dễ dàng nh ập các trang web du l ịch liên quan đ ến các 
điểm đến của Huế thông qua TikTok  

Tính h ữu ích  (HI)  

HI1 Tôi thấy TikTok giúp tôi hiểu sâu hơn về các điểm du lịch ở Huế. 

(Qiu và cộng sự, 2024; C. 
Wang và cộng sự, 2022; 

X. Wang và cộng sự, 
2022) 

HI2 Sử dụng thông tin trên TikTok sẽ giúp tôi lập kế hoạch du lịch nhanh hơn. 

HI3 Tôi th ấy TikTok r ất hi ệu qu ả trong vi ệc cung c ấp cho tôi nh ững 
thông tin có giá tr ị về các điểm du l ịch ở Huế. 

HI4 Tôi thấy việc tìm ki ếm thông tin trên TikTok s ẽ hữu ích cho ý đ ịnh 
du l ịch của tôi đến thăm các đi ểm du l ịch ở Huế. 

HI5 Tôi thấy TikTok cung c ấp cho tôi nh ững thông tin giúp tôi đưa ra ý 
định tốt hơn khi đến thăm các đi ểm du l ịch ở Huế 

Độ tin c ậy (TC)  

TC1 Thông tin được cung c ấp trong các video trên TikTok về du lịch Huế 
là đáng tin c ậy 

(Adeloye và cộng sự, 
2022) 

TC2 Tôi cảm thấy tin tưởng vào các video trên TikTok về điểm đến Huế 

TC3 Thông tin được cung c ấp trong các video trên TikTok về du lịch Huế 
là xác thực 

TC4 Người tạo video trên TikTok có kinh nghi ệm về du l ịch  

Cảm nh ận sự vui v ẻ (VV)  

VV1 Tôi thấy việc tìm kiếm thông tin v ề điểm đến du lịch Huế thông qua 
TikTok rất thú vị 

(Chen và cộng sự, 2014; 
Qiu và cộng sự, 2024; X. 
Wang và cộng sự, 2022) 

VV2 Tôi vui thích tìm ki ếm thông tin du l ịch v ề điểm đ ến du l ịch Hu ế 
thông qua TikTok  

VV3 Tôi thích thú (hạnh phúc) xem video về du lịch Huế thông qua TikTok 

VV4 Tôi thấy việc xem video v ề du l ịch Huế trên TikTok có thể kích thích 
trí tưởng tượng c ủa tôi về điểm đến Huế 

Ý định du l ịch đến điểm đến (QD) 

QD1  Sau khi xem các video trên TikTok tôi có muốn du lịch đến Huế 

(Han & Chen, 2022; Qiu 
và cộng sự, 2024; X. 

Wang và cộng sự, 2022) 

QD2  Sau khi xem các video trên TikTok, tôi l ập kế hoạch đến Huế trong 
tương lai. 

QD3  Tôi rất có thể sẽ ghé điểm đến Huế được đề xuất trong video TikTok 
trong chuy ến đi tiếp theo của mình  

QD4  Sau khi xem các video trên TikTok, tôi sẽ nói những điều tích cực về 
điểm đến Huế với những ngư ời khác  
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4. Kết quả và th ảo luận 
4.1. Cơ cấu mẫu điều tra 
Nghiên c ứu tiến hành th ực hiện khảo sát khách du l ịch tại các điểm đến du l ịch ở Huế. Kết 

quả thu về 415 bảng ph ản hồi, trong đó có 18 phi ếu không h ợp lệ do b ỏ trống nhi ều thông tin 
và trả lời không đ ạt yêu cầu; do đó có 397 phiếu hợp lệ được sử dụng trong nghiên c ứu này, đảm 
bảo cỡ mẫu tối thiểu đã được xác định. Trong tổng số 397 người tham gia kh ảo sát, có 147 người 
là nam (chiếm 37,0%) và 250 người là nữ (chiếm 63,0%). Phần lớn người tham gia khảo sát có trình 
độ học vấn từ cao đẳng trở lên, trong đó nh óm có trình đ ộ đại học chiếm tỷ lệ cao nhất (61,7%), 
tiếp theo là nhóm cao đ ẳng (17,1%). Về khu vực sinh sống, ngư ời tham gia kh ảo sát chủ yếu đến 
từ khu vực miền Trung (47,1%), tiếp theo là miền Bắc (27,3%) và miền Nam (22,4%). 

4.2. Độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo  
Kết quả kiểm định hệ số Cronbach Alpha cho t ừng nhóm nhân t ố cho thấy hệ số Cronbach 

Alpha c ủa các nhóm đ ều khá cao, đ ều lớn hơn 0,7, chứng t ỏ thang đo lư ờng t ốt. Tất cả các biến 
quan sát đều có hệ số tương quan bi ến tổng l ớn hơn 0,3 và đều thỏa mãn điều kiện là bé hơn hệ 
số Cronbach's alpha c ủa nhân tố chứa nó. Do đó các biến quan sát có đ ộ tin cậy và được đưa vào 
thực hiện phân tích ti ếp theo. 

Bảng 2: Kết quả phân tích nhân t ố khám phá EFA  và độ tin cậy đối với các bi ến độc lập 

Biến quan   sát  
Hệ số tải nhân t ố 

1 2 3 4 

TC2  0,831    

TC3  0,809    

TC4  0,792    

TC1  0,652    

VV4   0,794   

VV2   0,762   

VV3   0,754   

VV1   0,702   

HI3    0,720  

HI4    0,706  

HI1    0,615  

HI5    0,610  

HI2    0,570  

DSD3     0,716 

DSD1     0,714 

DSD4     0,675 

DSD2     0,647 

Eigenvalues  5,166 1,924 1,592 1,076 

Tổng phương sai trích (%)  30,388 41,704 51,069 57,397 

Cronbach’s Alpha  0,816 0,786 0,739 0,721 

(Nguồn: Phân tích số liệu điều tra năm 2024) 
Kết quả phân tích nhân tố EFA cho thấy, thang đo lường các biến độc lập hợp lệ có 4 yếu tố mới 

được thành lập với các Eigenvalue thỏa mãn điều kiện chuẩn Kaiser lớn hơn 1; đồng thời hệ số tin cậy 
được tính cho các nhân tố mới này cũng thỏa mãn yêu cầu lớn hơn 0,6. Phương sai rút trích là 57,397%, 
tỷ lệ này đạt yêu cầu do đó các yếu tố mới được sử dụng trong các phân tích sau này được gán nhãn 
bao gồm (1) Tính hữu ích, (2) Tính dễ sử dụng, (3) Độ tin cậy, (4) Sự vui vẻ. Kết quả phân tích nhân tố 
EFA đối với biến phụ thuộc cho thấy thang đo ý định lựa chọn điểm đến của giới trẻ có tính hợp lệ với 
1 yếu tố mới được thành lập với các Eigenvalue thỏa mãn điều kiện chuẩn Kaiser lớn hơn 1; đồng thời 
hệ số tin cậy được tính cho nhân tố mới này cũng thỏa mãn yêu cầu lớn hơn 0,6. Phương sai rút trích 
là 56,065%, tỷ lệ này đạt yêu cầu do đó yếu tố này hợp lệ cho phân tích tiếp theo. 

4.3. Kết quả phân tích h ồi quy và thảo luận 
Kết quả phân tích hồi quy cho thấy trong 4 biến độc lập đưa vào mô hình thì tất cả các biến 

(1) Tính dễ sử dụng, (2) Tính hữu ích, (3) Độ tin cậy, (4) Cảm nhận về sự vui vẻ đều có ảnh hưởng 
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tích cực đến ý định đến thăm điểm đến với kết quả kiểm định giả thuyết hồi quy có ý nghĩa thống 
kê (mức ý nghĩa ≤ 0,05). Hay nói cách khác ch ấp nhận các gi ả thuyết H1, H2, H3 và H4. 

Bảng 3 : Kết quả của các gi ả thuy ết nghiên c ứu dựa vào phân tích h ồi quy tuy ến tính  

(Nguồn: Phân tích số liệu điều tra năm 2024) 
Kết quả ước lượng mô hình h ồi quy tuyến tính cho th ấy các yếu tố Tính hữu ích, Tính dễ sử 

dụng, Sự vui v ẻ và Độ tin cậy gi ải thích đư ợc 60,4% s ự thay đổi của biến ph ụ thuộc Ý đ ịnh đến 
thăm điểm đến Huế (R2 hiệu chỉnh = 0,604). Kết quả nghiên c ứu đã chỉ ra rằng các yếu tố liên quan 
đến cảm nhận của người dùng liên quan đ ến mạng xã h ội TikTok bao g ồm Tính dễ sử dụng, Tính 
hữu ích, Độ tin cậy và Cảm nhận sự vui vẻ đều có ảnh hưởng tích c ực và đáng k ể đến ý định lựa 
chọn điểm đến du l ịch Huế của thế hệ Z Việt Nam. Trong đó, ảnh hưởng l ớn nhất là nhận thức về 
tính hữu ích (β = 0,307, p < 0,05), tiếp đến là Sự vui vẻ (β = 0,281, p < 0,05), tiếp theo là Độ tin cậy 
(β = 0,264, p < 0,05), cuối cùng là Tính d ễ sử dụng (β = 0,212, p < 0,05). 

Xét về mặt công ngh ệ, thái độ của người dùng sử dụng các ứng dụng video ng ắn trên thiết 
bị di động ch ịu ảnh hưởng tích c ực bởi cảm nhận về Tính d ễ sử dụng và Tính hữu ích t ừ đó ảnh 
hưởng đ ến ý đ ịnh đi du l ịch (Qiu và cộng s ự, 2024; C. Wang và c ộng s ự, 2022). Tương tự trong 
nghiên c ứu này, các kết quả đã xác nhận ảnh hưởng tích c ực của Tính dễ sử dụng và Tính hữu ích 
của người dùng c ảm nh ận đối với mạng xã h ội TikTok đối với ý định đến thăm đi ểm đến. Hệ số 
hồi quy giữa cảm nhận về Tính hữu ích và ý định du l ịch là 0,307, cao hơn nhiều so với hệ số giữa 
cảm nh ận về Tính dễ sử dụng và ý đ ịnh du l ịch là 0,212. Cảm nhận về Tính hữu ích c ủa mạng xã 
hội TikTok được coi là yếu tố ảnh hưởng quan trọng nhất đến ý định đến thăm điểm đến của người 
dùng th ế hệ Z. Người dùng b ị cuốn vào luồng thông tin kh ổng l ồ và thường không th ể tìm thấy 
nội dung h ọ cần một cách nhanh chóng và chính xác. Khi ngư ời dùng thế hệ Z nhận thấy nền 
tảng video ng ắn chứa thông tin toàn di ện và hữu ích, giúp ti ết kiệm thời gian và chi phí, h ọ thích 
sử dụng m ạng xã h ội TikTok để lập k ế hoạch du l ịch. So v ới định d ạng văn b ản, hình ảnh, âm 
thanh, video ng ắn trên mạng xã hội TikTok tạo nên định dạng trình bày thông tin s ống động, giúp 
người dùng có đư ợc nội dung h ữu ích để đưa ra quyết định du l ịch. 

Yếu tố cảm nhận về sự vui vẻ cũng có ảnh hưởng lớn đến ý định du lịch đến Huế của thế hệ 
Z Việt Nam, điều này tương đồng với các kết quả được khám phá t ừ các nghiên c ứu của (Chen và 
cộng sự, 2014; Mohd Suki & Mohd Suki, 2020; Qiu và cộng sự, 2024; X. Wang và cộng sự, 2022; Wu 
& Lai, 2024). Trải nghi ệm giải trí khi xem video trên TikTok góp phần tích cực vào việc khơi gợi cảm 
hứng và mong mu ốn khám phá đi ểm đến. Những video vui nh ộn, âm nh ạc hấp d ẫn, hiệu ứng 
sinh động k ết hợp cùng hình ảnh đẹp có thể tăng s ự hấp dẫn và kích thích trí tư ởng tượng c ủa 
người xem dẫn đến ý định đến thăm điểm đến của người dùng, đặc biệt là thế hệ Z.  

Sử dụng m ạng xã h ội và tiêu th ụ nội dung t ừ mạng xã h ội là một hiện tượng xã h ội phức 
tạp, người dùng không ch ỉ chịu sự chi ph ối bởi các y ếu tố công ngh ệ và tính gi ải trí, các yếu tố 
nhận thức của người tiếp nhận cũng góp ph ần lý gi ải việc tiếp nhận và sử dụng n ội dung m ạng 
xã hội từ đó ảnh hưởng đến ý định du lịch. Tương tự kết quả nghiên c ứu của (Adeloye và cộng sự, 
2022), kết quả nghiên c ứu này cũng đã xác nh ận vai trò của cảm nhận độ tin cậy phản ảnh độ tin 
cậy của thông tin trên TikTok v ề điểm đến du l ịch là xác th ực và đáng tin c ậy có ảnh hưởng trực 
tiếp đến ý định đến thăm điểm đến của khách du lịch Việt Nam thế hệ Z . Điều này cho thấy TikTok 
không ch ỉ mang tính gi ải trí mà còn là một nguồn tham khảo có giá trị trong việc ra ý định du lịch. 

Biến  độc lập  Hệ  số  chưa chuẩn  hoá Hệ  số  
chuẩn  hoá 

 
      T 

 
Sig. 

Giả 
thuyết  

Kết quả  

B Độ  lệch  chuẩn  Beta 
Hằng  số 0,161 0,151  1,067 0,287   
Tính dễ sử dụng  0,195 0,035 0,212 5,511 0,000 H1 Chấp nhận  
Tính hữu ích 0,301 0,039 0,307 7,647 0,000 H2 Chấp nhận  
Độ  tin cậy 0,203 0,027 0,264 7,433 0,000 H3 Chấp nhận  
Sự vui vẻ 0,268 0,033 0,281 8,090 0,000 H4 Chấp nhận  
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Cuối cùng, theo kết luận của nghiên c ứu này xác nh ận ảnh hưởng của Tính dễ sử dụng của 
nền tảng  ảnh hưởng đ ến ý đ ịnh đ ến thăm đi ểm đến, Tính d ễ sử dụng góp ph ần tạo điều ki ện 
thuận lợi để người dùng tìm ki ếm thông tin, tương tác và khám phá đi ểm đến. Giao di ện thân 
thiện và kh ả năng cá nhân hóa n ội dung theo hành vi ngư ời dùng giúp TikTok d ễ dàng ti ếp cận 
và giữ chân ngư ời dùng trong quá trình tìm ki ếm cảm hứng du l ịch. Thật vậy, nếu nền tảng video 
ngắn di động có th ể mang l ại cho ngư ời dùng tr ải nghi ệm dễ sử dụng, mức độ sẵn lòng s ử dụng 
nền tảng video ng ắn di động c ủa người dùng s ẽ được nâng cao. Các n ền tảng chia s ẻ video ng ắn 
giúp d ễ dàng chia s ẻ trải nghi ệm du lịch, tải video clip và truyền tải thông tin đến người dùng. Do 
đó, hoạt động của nền tảng chia sẻ video ng ắn càng mượt mà và đơn giản, khả năng sử dụng nền 
tảng chia s ẻ video ng ắn cho việc lập kế hoạch du l ịch càng cao (C. Wang và cộng sự, 2022). 

5. Kết luận và hàm ý qu ản lý  
Việc xác đ ịnh các y ếu tố ảnh hưởng đ ến ý đ ịnh đến thăm điểm đến Huế có ý nghĩa quan 

trọng trong vi ệc xây d ựng chi ến lược truyền thông và qu ảng bá du l ịch phù h ợp giúp nâng cao 
lợi thế cạnh tranh c ủa điểm đến du l ịch. Kết quả nghiên c ứu có th ể gợi ý m ột số hàm ý qu ản lý 
trong cách ti ếp cận truyền thông và ho ạt động xúc ti ến du l ịch đối với các điểm đến du lịch.  

Thứ nhất, các nhà qu ản lý điểm đến và doanh nghi ệp du l ịch cần tăng cư ờng s ản xuất nội 
dung video ng ắn có giá tr ị thông tin cao, giúp ngư ời xem d ễ dàng hình dung v ề điểm đến, lịch 
trình, chi phí, phương ti ện di chuy ển, thời gian lý tư ởng… Vi ệc hợp tác với các nhà sáng t ạo nội 
dung (KOLs, travel bloggers) đ ể xây d ựng các video hư ớng d ẫn, review chi ti ết, mẹo du l ịch… 
nhằm hỗ trợ người dùng l ập kế hoạch hiệu quả. Để nâng cao tính h ữu ích của nội dung t ừ mạng 
xã hội TikTok, cần tối ưu hóa từ khóa và hashtag li ên quan đ ến Huế để người dùng d ễ dàng tìm 
thấy nội dung h ữu ích khi tra c ứu trên TikTok. Việc sử dụng đ ịnh d ạng video có ph ụ đề, bản đồ, 
biểu tượng tr ực quan có th ể tăng kh ả năng ti ếp c ận và ghi nh ớ thông tin t ừ đó nâng cao c ảm 
nhận về tính hữu ích. 

Thứ hai, cảm nh ận sự vui vẻ có ảnh hưởng tích c ực đáng k ể đến ý định đến điểm đến của 
khách du l ịch thế hệ Z. Do đó, các n ội dung du l ịch nên được thiết kế theo hướng gi ải trí, truyền 
cảm hứng, kết hợp âm nh ạc, hiệu ứng sinh đ ộng, phong cách k ể chuyện sáng t ạo để thu hút thế 
hệ Z. Có thể khuyến khích các chi ến dịch truyền thông du l ịch theo xu hướng “du lịch trải nghi ệm 
– du l ịch cảm xúc”, tạo ra các th ử thách, trend du l ịch vui nh ộn trên TikTok. Tổ chức các cu ộc thi 
video du l ịch Huế dành cho gi ới trẻ, từ đó lan tỏa hình ảnh điểm đến qua các nội dung mang tính 
giải trí cao. Đảm bảo rằng các video không ch ỉ đẹp mà còn g ợi mở cảm xúc tích c ực, giúp ngư ời 
xem hình dung đư ợc niềm vui khi đ ến Huế. 

Thứ ba, độ tin cậy ảnh hưởng đến ý định đến điểm đến do đó cần nâng cao yếu tố độ tin cậy 
của nội dung từ mạng xã hội TikTok. Xây dựng hệ thống xác thực thông tin du lịch chính thống trên 
TikTok, ví dụ như tài khoản chính thức của Sở Du lịch Huế, các doanh nghiệp lữ hành uy tín. Khuyến 
khích người dùng đánh giá, bình lu ận thực tế dưới các video để tăng tính minh b ạch và độ tin cậy 
của nội dung.  Tăng cường liên k ết giữa nội dung TikTok và các ngu ồn thông tin chính th ống như 
website du l ịch Hu ế, bản đồ số, lịch sự kiện… đ ể người dùng ki ểm chứng d ễ dàng. Các cơ quan 
quản lý và marketing đi ểm đến tổ chức các khóa đ ào tạo và hỗ trợ các nhà sáng t ạo nội dung v ề 
đạo đức truyền thông, tránh lan truyền thông tin sai lệch hoặc gây hiểu nhầm về điểm đến. 

Thứ tư, mạng xã h ội TikTok là một nền tảng m ạng xã h ội thân thi ện và d ễ sử dụng đ ối với 
người dùng, trong bối cảnh truyền thông về điểm đến việc tổ chức nội dung và tối ưu hóa giao diện 
và trải nghiệm người dùng liên quan đến nội dung du lịch của điểm đến có thể thúc đẩy ý định đến 
điểm đến của du khách thế hệ Z như tạo các playlist video theo ch ủ đề (ẩm thực Huế, di tích Huế, 
trải nghiệm Huế…) đ ể người dùng dễ dàng khám phá theo nhu cầu, dễ khám phá và chia sẻ, khuyến 
khích sử dụng các tính năng TikTok như gắn địa điểm, liên kết bản đồ, bình luận ghim để tăng tính 
tiện lợi trong tra cứu thông tin, và cần đảm bảo rằng nội dung du l ịch Huế trên TikTok có thể tương 
thích tốt với thiết bị di động, giúp ngư ời dùng d ễ dàng truy cập mọi lúc mọi nơi. 

Nghiên c ứu thực nghi ệm này đã chứng minh ảnh hưởng của mạng xã hội TikTok đến ý định 
lựa chọn điểm đến du lịch của thế hệ Z Việt Nam. Tuy nhiên, nghiên c ứu vẫn còn một số hạn chế. 
Thứ nhất, nghiên c ứu ch ỉ tập trung vào ngư ời dùng m ạng xã h ội TikTok, chưa xem xét đ ến các 
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nền tảng m ạng xã h ội khác như Instagram, Facebook, YouTube,... đi ều này có th ể hạn ch ế tính 
khái quát c ủa kết qu ả; các nghiên c ứu tương lai có th ể mở rộng ph ạm vi đ ối với các n ền tảng 
mạng xã h ội khác, để có cái nhìn toàn di ện hơn về tác động c ủa mạng xã h ội đến ý định du l ịch. 
Thứ hai, có thể mở rộng nghiên c ứu đối với các nhóm khách du l ịch tiềm năng ở các nhóm th ế hệ 
khác để giải thích rõ hơn v ề cơ chế ảnh hưởng m ạng xã h ội và ý định du l ịch đến điểm đến. Thứ 
ba, nghiên c ứu này ch ỉ lựa chọn một điểm đến du lịch là thành ph ố Huế, các kết quả nghiên c ứu 
sẽ mang tính khái quát hơn n ếu phân tích so sánh nhi ều điểm đến du lịch khác nhau.  
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