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Tóm tắt: Video do người dùng tự tạo (User-Generated Videos) trên nền tảng mạng 
xã hội đang trở thành một yếu tố quan trọng tác động đến hành vi người tiêu dùng 
trong ngành du lịch. Nghiên cứu này nhằm khám phá tác động của các thuộc 
tính video do người dùng tự tạo như tính thẩm mỹ và độ tin cậy đến ý định lựa 
chọn điểm đến du lịch của khách hàng Gen Z. Nghiên cứu sử dụng phương pháp 
nghiên cứu định lượng, thu thập và phân tích dữ liệu từ 532 khách du lịch thuộc 
Gen Z thông qua khảo sát trực tuyến. Kết quả cho thấy tính thẩm mỹ và độ tin cậy 
của video do người dùng tự tạo có ảnh hưởng đáng kể đến truyền miệng điện tử. 
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1. Giới thiệu

Trong kỷ nguyên số bùng nổ hiện nay, sự phát triển nhanh chóng vượt bậc của 
mạng xã hội đã thay đổi cách thức con người tiếp nhận và chia sẻ thông tin, đặc 
biệt là trong lĩnh vực du lịch (Lama & Rinzing, 2024). Các nền tảng mạng xã hội 
như TikTok, Facebook, Instagram và YouTube đã trở thành công cụ không thể thiếu 
trong việc khám phá, chia sẻ nội dung du lịch. Trên những nền tảng này, người dùng 
không chỉ tiếp nhận thông tin mà còn tích cực tham gia vào việc tạo ra nội dung do 
người dùng tạo (User-Generated Content - UGC) (Ghaderi & cộng sự, 2023). Nội 
dung do người dùng tự tạo bao gồm hình ảnh và video được đánh giá cao vì tính 
chân thực và đáng tin cậy và có sức ảnh hưởng lớn hơn so với các phương thức 
marketing truyền thống (Park & cộng sự, 2007).

Khách du lịch hiện nay có xu hướng bị thu hút bởi nội dung video khi tìm kiếm 
thông tin trực tuyến, đặc biệt là trong lĩnh vực du lịch (Huertas & cộng sự, 2017). 
Trong bối cảnh này, video do người dùng tự tạo (User-Generated Videos - UGV) 
giúp khách du lịch khám phá điểm đến một cách sáng tạo và chân thực nhất (Susarla 
& cộng sự, 2012; Pace, 2008). Với hình thức kể chuyện sống động, UGV giúp 
người dùng truyền tải trải nghiệm du lịch một cách hấp dẫn, truyền cảm hứng cho 

Truyền miệng điện tử cũng được xác định là yếu tố trung gian một phần trong mối 
quan hệ giữa các thuộc tính của video do người dùng tự tạo và ý định lựa chọn 
điểm đến du lịch. Dựa trên kết quả nghiên cứu, bài viết đề xuất một số hàm ý chính 
sách cho các nhà quản lý nhằm tăng cường tính hiệu quả của video do người dùng 
tự tạo, khuyến khích ý định lựa chọn điểm đến du lịch của khách hàng Gen Z.
Từ khóa: Video do người dùng tự tạo, Tính thẩm mỹ, Độ tin cậy, Truyền miệng 
điện tử, Ý định lựa chọn điểm đến du lịch

THE IMPACT OF USER-GENERATED VIDEOS ON TOURIST 
DESTINATION CHOICE INTENTION: THE MEDIATING ROLE 

OF ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH
Abstract: User-generated videos on social media have become a key factor in 
shaping consumer behavior in the tourism industry. This study examines the impact 
of UGV attributes, particularly aesthetics and credibility on electronic word-of-
mouth, and travel destination choice intentions among Generation Z customers in 
Vietnam. A quantitative research approach was applied, collecting and analyzing 
data from 532 Gen Z customers through an online survey. The findings reveal 
that the aesthetics and credibility of user-generated videos significantly motivate 
consumers to spread electronic word of mouth, which serves as a partial mediator 
in the linkage between attributes of user-generated videos and travel destination 
choice intention. Based on research findings, recommendations are proposed to 
managers to enhance the effectiveness of UGV and motivate tourist destination 
choice intention of Generation Z cusomters.
Keywords: User-generated Videos, Aesthetics, Credibility, Electronic Word of 
Mouth, Tourist Destination Choice Intention
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khách người du lịch tiềm năng và giúp họ đưa ra quyết định sáng suốt hơn (Li & 
Liu, 2014). UGV xuất hiện dưới nhiều hình thức khác nhau và được người dùng 
Gen Z quan tâm, bao gồm vlog du lịch dài (Du & cộng sự, 2020), video ngắn 
trên TikTok và Instagram Reels (Qiu & cộng sự, 2021) hoặc livestream (Rein & 
Venturini, 2018).

Các nghiên cứu trước đã nhấn mạnh tác động của UGV đối với nhận thức và 
quyết định của khách du lịch. Ví dụ, UGV có tác động đáng kể đến hành vi du 
lịch (Tsiakali, 2018), hình thành hình ảnh của điểm đến (Cox & cộng sự, 2009) và 
được sử dụng như một phần trong chiến lược marketing của các điểm đến du lịch 
(Kim & cộng sự, 2017). Nhiều nghiên cứu cũng làm nổi bật các yếu tố tạo nên sức 
thuyết phục của UGV như cách xây dựng nội dung hấp dẫn, phong cách trình bày 
thu hút và thời lượng linh hoạt giúp UGV trở thành một công cụ marketing hiệu 
quả trong ngành du lịch (Cheng & cộng sự, 2020; Xie & cộng sự, 2007). Đặc biệt, 
tính chân thực trong UGV đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng niềm tin của 
người xem, qua đó giúp thông tin du lịch được truyền tải một cách đáng tin cậy hơn 
(Gretzel & Yoo, 2008). Điều này không chỉ tạo động lực cho khách du lịch tiềm 
năng mà còn ảnh hưởng trực tiếp đến kỳ vọng và quyết định lựa chọn điểm đến của 
họ (Dedeoğlu & cộng sự, 2020; Hailey Shin & cộng sự, 2021).

Trong khi nhiều nghiên cứu cho rằng UGV ảnh hưởng trực tiếp đến ý định du 
lịch của khách du lịch (Polat & cộng sự, 2023; Tandon & cộng sự, 2020), một số 
nghiên cứu khác lại chỉ ra rằng mối quan hệ này mang tính gián tiếp. Chẳng hạn, 
Abubakar & Ilkan (2016) đã chứng minh rằng truyền miệng điện tử (Electronic 
Word of Mouth - eWOM) có tác động tích cực đến niềm tin vào điểm đến và niềm 
tin này sau đó ảnh hưởng đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch. Mối quan hệ này 
được nhấn mạnh hơn khi sự tin tưởng vào điểm đến đóng vai trò quan trọng trong 
quá trình ra quyết định trong ngành du lịch (Abubakar & Ilkan, 2016). Niềm tin 
được xây dựng thông qua eWOM có thể làm tăng mức độ tin cậy và sức hấp dẫn của 
điểm đến, từ đó làm tăng khả năng khách du lịch lựa chọn điểm đến đó cho chuyến 
đi của mình (Abubakar & cộng sự, 2017; Farrukh & cộng sự, 2020). Tuy nhiên, các 
nghiên cứu tìm hiểu vai trò trung gian của eWOM trong mối liên hệ giữa các thuộc 
tính của UGV và ý định lựa chọn điểm đến du lịch hiện nay còn khá hạn chế. Để lấp 
đầy khoảng trống nghiên cứu này, bài viết được thực hiện nhằm tìm hiểu tác động 
của tính thẩm mỹ và độ tin cậy của nguồn phát trong UGV đến ý định lựa chọn điểm 
đến du lịch của khách du lịch thuộc Gen Z thông qua vai trò trung gian của eWOM, 
từ đó nhấn mạnh sự cần thiết của việc khám phá sâu hơn về các yếu tố có thể ảnh 
hưởng đến quá trình ra quyết định của nhóm khách du lịch này.

Bài viết đóng góp hai nội dung chính cho tổng quan nghiên cứu về UGV trong 
lĩnh vực du lịch. Thứ nhất, khác với các nghiên cứu trước đó chỉ tiếp cận UGV như 
một khái niệm đơn chiều, chưa xem xét đầy đủ các khía cạnh, bài viết đánh giá tác 
động của UGV từ hai khía cạnh riêng biệt là độ tin cậy và tính thẩm mỹ của UGV 
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đến nhận thức và hành vi của du khách. Thứ hai, trong khi nghiên cứu đã có về ảnh 
hưởng của UGV đến ý định và hành vi lựa chọn điểm đến du lịch cho thấy lập luận 
rằng UGV có thể không dẫn đến ý định hành vi một cách trực tiếp, mà thông qua 
các yếu tố trung gian như lòng tin (Cheng & cộng sự, 2020; Ukpabi & Karjaluoto, 
2018). Nghiên cứu này chỉ ra hai khía cạnh độ tin cậy và tính thẩm mỹ của UGV 
có thể ảnh hưởng gián tiếp đến ý định hành vi trong du lịch thông qua truyền miệng 
điện tử.

Cấu trúc bài viết gồm 6 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày tổng quan 
nghiên cứu và cơ sở lý thuyết và lập luận đề xuất các giả thuyết nghiên cứu. Tiếp 
đó, phần 3 mô tả phương pháp nghiên cứu được thực hiện. Phần 4 trình bày kết quả 
nghiên cứu. Phần 5 thảo luận kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, phần 6 nêu các đóng 
góp về mặt lý thuyết, thực tiễn, cũng như nhìn nhận một số hạn chế của nghiên cứu 
và đề xuất một số hướng nghiên cứu mới liên quan đến đề tài trong tương lai.

2. Tổng quan nghiên cứu và phát triển giả thuyết nghiên cứu

2.1 Mô hình đáp ứng kích thích (Stimulus Organism Response - SOR)

Mô hình đáp ứng kích thích (SOR) (Mehrabian & Russell, 1974) giải thích cách 
các yếu tố kích thích bên ngoài (stimulus) tác động đến nhận thức và cảm xúc bên 
trong của cá nhân (organism), từ đó dẫn đến phản ứng hành vi cụ thể (response). 
Mô hình SOR bao gồm ba thành phần chính. Yếu tố đầu tiên, các kích thích (S), là 
những yếu tố môi trường bên ngoài tác động đến nhận thức và cảm xúc của cá nhân. 
Trong bối cảnh UGV, các yếu tố kích thích này có thể bao gồm thông tin, hình ảnh, 
âm thanh hoặc thiết kế của video người dùng chia sẻ thông tin của điểm đến hoặc 
về hành trình du lịch lên các nền tảng truyền thông. Trong phạm vi bài viết này, 
tính thẩm mỹ và độ tin cậy của UGV được xem là các kích thích từ môi trường bên 
ngoài. Yếu tố thứ hai là quá trình phản ứng nội tại của cá nhân (O), bao gồm cả yếu 
tố nhận thức và cảm xúc. Trong nghiên cứu này, cách người dùng tiếp nhận và đánh 
giá nội dung của UGV được coi là quá trình nhận thức nội tại. Yếu tố thứ ba là phản 
ứng (R), là các hành vi được hình thành từ quá trình xử lý nhận thức và cảm xúc. 
Trong nghiên cứu này, truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến du lịch là 
các phản ứng chính của người dùng sau khi nhận các kích thích từ UGV (S) và hình 
thành quá trình nhận thức và cảm xúc nội tại (O).

Mô hình SOR đã được ứng dụng rộng rãi trong lĩnh vực marketing trực tuyến 
và du lịch để giải thích cách nội dung trực tuyến ảnh hưởng đến hành vi người tiêu 
dùng (Wang & cộng sự, 2022). Do đó, bài viết lựa chọn mô hình SOR là cơ sở lý 
thuyết để giải thích cơ chế các trải nghiệm cảm xúc và nhận thức người dùng được 
hình thành thông qua các kích thích từ UGV, từ đó dẫn đến phản ứng thể hiện qua 
truyền miệng trực tuyến và ý định chọn điểm đến du lịch.
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2.2 Tổng quan nghiên cứu về nội dung người dùng tự tạo trong lĩnh vực du lịch

Nghiên cứu về nội dung người dùng tự tạo trên nền tảng trực tuyến trong lĩnh vực 
du lịch thể chia thành hai hướng tiếp cận chính. Hướng thứ nhất tập trung vào cách 
nội dung người dùng tự tạo tác động đến ngành du lịch nói chung, ví dụ như quyết 
định lập kế hoạch du lịch (Cox & cộng sự, 2009; Gretzel & Yoo, 2008). Hướng 
nghiên cứu thứ hai tìm cách liên kết nội dung người dùng tự tạo trên mạng xã hội 
với ý định mua hoặc sử dụng dịch vụ du lịch (Cox & cộng sự, 2009), các yếu tố 
thái độ ảnh hưởng đến việc tạo và sử dụng nội dung người dùng tự tạo (Daugherty 
& cộng sự, 2008), mức độ tin cậy của các trang web đăng tải nội dung người dùng 
tự tạo và tác động của chúng đối với quá trình lập kế hoạch du lịch (Gretzel & Yoo, 
2008). Các nghiên cứu ở Việt Nam cũng mới chỉ tập trung làm rõ ảnh hưởng của các 
đặc tính của UGC như tính hữu ích, tính giá trị, tính kịp thời, tính đồng nhất và chất 
lượng lập luận đến sự gắn kết của khách hàng (Nguyễn & cộng sự, 2024) hoặc ảnh 
hưởng của chất lượng thông tin UGC trên nền tảng trực tuyến đến hình ảnh điểm 
đến du lịch (Le & Chan, 2024). Tại Việt Nam, mặc dù UGV đang là một xu hướng 
đáng chú ý, nhưng số lượng nghiên cứu về UGV, đặc biệt trong lĩnh vực du lịch, 
vẫn còn hạn chế. Như vậy, cần có nghiên cứu thêm về UGV trong mối quan hệ với 
các hành vi tiêu dùng trong du lịch.

2.3 Phát triển giả thuyết nghiên cứu

2.3.1 Tính thẩm mỹ của video do người dùng tự tạo và truyền miệng điện tử

Tính thẩm mỹ là sự cân bằng, sức hấp dẫn về mặt cảm xúc hoặc sự thu hút của 
nội dung, được thể hiện qua màu sắc, hình dạng, kiểu chữ, âm nhạc hoặc hoạt hình 
theo cách mà người xem cảm nhận (Cyr & cộng sự, 2006). Tính thẩm mỹ còn đề 
cập đến mức độ thích thú của người dùng khi sử dụng một ứng dụng hoặc tương 
tác với một giao diện điện tử (Chang & cộng sự, 2014) và tạo ra ấn tượng tích cực 
trong tâm trí người dùng (Kumar & cộng sự, 2018). Trong bối cảnh UGV, tính thẩm 
mỹ của video có thể được phản ánh ở chất lượng nội dung video, bao gồm các yếu 
tố thẩm mỹ trực quan, độ rõ nét của âm thanh, hình ảnh có độ phân giải cao (Li & 
Xie, 2020). Trong khi đó, truyền miệng điện tử (eWOM) được định nghĩa là các 
hình thức giao tiếp không chính thức được thực hiện trên các nền tảng trực tuyến về 
việc sử dụng hoặc đặc điểm của các hàng hóa và dịch vụ cụ thể hoặc về người bán 
(Litvin & cộng sự, 2008). Khái niệm eWOM bao gồm cả giao tiếp giữa người tiêu 
dùng với nhau và giữa người tiêu dùng với người bán. Trong bối cảnh UGV, eWOM 
bao gồm giao tiếp giữa người đánh giá với người xem và giữa những người xem với 
nhau và cả hai hình thức đều khác biệt so với giao tiếp qua phương tiện truyền thông 
đại chúng. Trong nghiên cứu này, khái niệm eWOM đề cập đến các bình luận tích 
cực và tiêu cực hoặc lượt thích đối với các UGV được chia sẻ trên nền tảng mạng 
xã hội (Wang & cộng sự, 2022).
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Áp dụng mô hình SOR (Mehrabian & Russel, 1974) về tác động của các yếu tố 
kích thích từ môi trường đến tình cảm và nhận thức bên trong của các cá nhân, từ 
đó thúc đẩy các phản ứng tiếp theo, nghiên cứu này coi tính thẩm mỹ của UGV là 
kích thích từ môi trường (S), cảm xúc được khơi gợi từ hai thuộc tính đó của người 
dùng là trạng thái (O) và truyền miệng điện tử (eWOM) là phản ứng của người 
xem (R). Một số nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng tính thẩm mỹ của các sản 
phẩm truyền thông có thể khuyến khích truyền miệng điện tử (eWOM) (Xenakis & 
Arnellos, 2014; Phan & Pilík, 2018). Cụ thể, Xenakis & Arnellos (2014) và Phan 
& Pilík (2018) đều nhấn mạnh rằng một nội dung sáng tạo được coi là có tính thẩm 
mỹ giúp khơi dậy cảm xúc, thúc đẩy người xem tương tác với nội dung, chẳng hạn 
như bình luận hoặc chia sẻ quan điểm của mình về nội dung đó. Các kích thích được 
khơi gợi từ tính thẩm mỹ của thiết kế ứng dụng trực tuyến được xem là quyết định 
phản ứng của người tiêu dùng thông qua hành vi sử dụng ứng dụng hoặc truyền 
miệng điện tử về ứng dụng đó (Loureiro & cộng sự, 2020). Trong bối cảnh UGV, 
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết rằng tính thẩm mỹ của UGV trên mạng xã hội 
ảnh hưởng đến phản ứng của người dùng mạng xã hội vì tính thẩm mỹ cung cấp 
một môi trường thuận lợi để người dùng mạng xã hội có trải nghiệm thú vị khi xem 
UGV. Trải nghiệm thú vị đó góp phần thúc đẩy người dùng chia sẻ nội dung UGV 
cho nhiều người dùng khác. Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1: Tính thẩm mỹ có tác động tích cực đến truyền miệng điện tử.
2.3.2 Ảnh hưởng của độ tin cậy đến eWOM

Độ tin cậy thường được định nghĩa là mức độ mà người xem cảm nhận nguồn tin 
là có thể tin được, có năng lực và đáng tin cậy (Ukpabi & Karjaluoto, 2018) hoặc 
tính đáng tin của chính thông tin đó (Ayeh & cộng sự, 2016). Trong bối cảnh UGV, 
độ tin cậy được thể hiện qua thông tin đáng tin, kiến thức chuyên môn của người 
phát tin đáng tin (Muda & cộng sự, 2021; Todd & Melacon, 2018).

Dựa trên lý thuyết về độ tin cậy của nguồn tin (Ohanian, 1990), các cá nhân 
có nhiều khả năng bị thuyết phục bởi một thông điệp và thực hiện hành vi tương 
ứng khi bản thân nguồn tin được coi là đáng tin cậy (Liu & Stout, 1987; Wilson & 
Sherrell 1993). Một số nghiên cứu đã xác nhận tầm quan trọng của độ tin cậy như 
một yếu tố ảnh hưởng đến ý định truyền miệng điện tử (eWOM) (Muda & cộng sự, 
2021; Hansen & cộng sự, 2014). Trong bối cảnh UGV, kiến thức chuyên môn, nội 
dung đáng tin và độ tin cậy của người phát tin được coi là các thành phần chính tạo 
nên độ tin cậy của UGV. Nhìn chung, khi người xem cảm nhận video do người dùng 
tạo (UGV) là có độ tin cậy cao, họ có xu hướng có thái độ tích cực đối với nội dung. 
UGV càng có độ tin cậy cao, nội dung của nó càng có hiệu quả đối với người xem. 
Điều này khuyến khích người xem chấp nhận nội dung UGV, nói những điều tích 
cực về nội dung và chia sẻ với người khác (Muda & cộng sự, 2021; Kim & cộng sự, 
2020). Dựa trên cơ sở đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H2: Độ tin cậy có tác động tích cực đến truyền miệng điện tử.
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2.3.3 Ảnh hưởng của eWOM đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra tầm quan trọng của eWOM trong việc gia 
tăng ý định đi du lịch (Doosti & cộng sự, 2016; Thao & cộng sự, 2023). Thông qua 
chất lượng và tính hữu ích của nội dung, eWOM có thể gia tăng ý định của khách 
du lịch muốn đến một điểm đến (Ismagilova & cộng sự, 2019). Khách du lịch có 
thể hình thành hình ảnh tích cực về điểm đến và có thái độ tốt đối với nơi đó thông 
qua nội dung eWOM (Doosti & cộng sự, 2016), từ đó làm tăng ý định lựa chọn nơi 
đó làm điểm đến du lịch. Trên cơ sở đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất 
như sau:

H3a: Truyền miệng điện tử (eWOM) có tác động tích cực đến ý định lựa chọn 
điểm đến du lịch.

H3b: Truyền miệng điện tử (eWOM) có vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa tính thẩm mỹ của UGV và ý định lựa chọn điểm đến du lịch.

H3c: Truyền miệng điện tử (eWOM) có vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa độ tin cậy của UGV và ý định lựa chọn điểm đến du lịch.

Như vậy, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Thang đo	

Nghiên cứu áp dụng các thang đo đã được kiểm chứng trong các nghiên cứu 
trước đó và được hiệu chỉnh để phù hợp với bối cảnh của UGV đối với điểm đến du 
lịch. Cụ thể, thang đo độ tin cậy nguồn được kế thừa từ nghiên cứu của Lam & cộng 
sự (2020) và Chung & cộng sự (2015), trong khi thang đo tính thẩm mỹ được điều 
chỉnh từ Lam & cộng sự (2020) và Lavie & Tractinsky (2004). Thang đo eWOM 
được hiệu chỉnh từ Abubakar & Ilkan (2016) và thang đo ý định lựa chọn điểm đến 
du lịch được xây dựng từ Chen & cộng sự (2014) và Wang & cộng sự (2022).

Tất cả các biến quan sát được đo lường bằng thang đo Likert 5 điểm, với mức 
từ "Hoàn toàn không đồng ý" (1) đến "Hoàn toàn đồng ý" (5). Để đảm bảo tính rõ 
ràng và phù hợp của bảng hỏi, nghiên cứu đã tiến hành thử nghiệm sơ bộ (pre-test) 
bằng cách thu thập phản hồi từ một nhóm đối tượng khảo sát nhỏ. Sau đó, dựa trên 
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ý kiến phản hồi, bảng hỏi chính thức được điều chỉnh thứ tự câu hỏi, loại bỏ các 
câu hỏi không rõ ràng và thay đổi một số thuật ngữ chuyên ngành nhằm nâng cao 
tính rõ ràng, phù hợp và nhất quán. Hệ thống thang đo được trình bày trong Bảng 1.

Bảng 1. Hệ thống thang đo chính thức

Nhân tố Biến quan sát Kí hiệu Nguồn 
Độ tin cậy 
(CRE)

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha: 0,849

Thông tin trên nền tảng phát hành các 
video do người dùng tự tạo (Tiktok, 
Youtube,...) đáng tin cậy

CRE1 Lam & cộng sự 
(2020); Chung & 
cộng sự (2015)

Các nền tảng video do người dùng tự 
tạo (Tiktok, Youtube,...) có thể bảo 
mật thông tin cá nhân của tôi

CRE2

Các nền tảng video do người dùng 
tự tạo (Tiktok, Youtube,...) có độ tín 
nhiệm cao

CRE3

Nhà sáng tạo nội dung về điểm đến du 
lịch trên các nền tảng video do người 
dùng tự tạo có kiến thức sâu rộng

CRE4

Nhà sáng tạo nội dung về các điểm 
đến du lịch trên các nền tảng video do 
người dùng tự tạo đáng tin cậy

CRE5

Nhà sáng tạo nội dung trên các nền 
tảng video do người dùng tự tạo có độ 
tín nhiệm cao

CRE6

Tính thẩm mỹ 
(AES)

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha: 0,886

Nhạc nền của video do người dùng tự 
tạo bắt tai

AES1 Wu & Hsu (2018)

Hình ảnh trong video do người dùng 
tự tạo rất cuốn hút

AES2

Video do người dùng tự tạo được 
quay chuyên nghiệp

AES3

Video do người dùng tự tạo mang lại 
trải nghiệm nghe nhìn tuyệt vời

AES4

Nội dung trong video do người dùng 
tự tạo được kể lôi cuốn

AES5

Tổng thể thiết kế của video do người 
dùng tự tạo hài hoà

AES6
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Nhân tố Biến quan sát Kí hiệu Nguồn 
Truyền 
miệng điện tử 
(eWOM)

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha: 0,882

Tôi thường đọc các bài đánh giá về 
du lịch trực tuyến của các khách du 
lịch khác để biết điểm đến nào gây ấn 
tượng tốt với họ

eWOM1 Abubakar (2016)

Tôi thường đọc các bài đánh giá trực 
tuyến của các khách du lịch khác để 
chắc chắn lựa chọn đúng điểm đến du 
lịch yêu thích

eWOM2

Tôi thường tham khảo ý kiến đánh giá 
du lịch trực tuyến của các khách du 
lịch khác để chọn được điểm đến hấp 
dẫn

eWOM3

Tôi thường xuyên thu thập thông tin 
từ các đánh giá du lịch trực tuyến của 
khách du lịch trước khi đến một địa 
điểm nhất định

eWOM3

Nếu tôi không đọc các đánh giá trực 
tuyến của các khách du lịch trước khi 
đến một điểm đến du lịch, tôi sẽ lo 
lắng về quyết định của mình

eWOM4

Khi đi du lịch, các đánh giá du lịch 
trực tuyến khiến tôi tin tưởng vào 
điểm đến mình đã lựa chọn

eWOM5

Ý định lựa 
chọn điểm 
đến du lịch 
(INT)

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha: 0,805

Khi đi du lịch, tôi có khả năng cao đến 
thăm các địa điểm được đề cập trong 
các video do người dùng tự tạo

INT1 Chen & cộng sự 
(2014); Wang & cộng 

sự (2022)
Nếu tôi có cơ hội đi du lịch, tôi dự 
định sẽ đến các địa điểm được đề cập 
trong các video do người dùng tự tạo

INT2

Tôi sẽ đưa ra quyết định du lịch thông 
qua các video do người dùng tự tạo

INT3

Tôi muốn đến thăm các địa điểm được 
đề xuất trong các video do người dùng 
tạo ra

INT4

Tôi sẽ luôn xem các video do người 
dùng tự tạo để lập kế hoạch du lịch

INT5

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Bảng 1. Hệ thống thang đo chính thức (tiếp theo)
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3.2 Dữ liệu nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên trong trường hợp không 
có khung chọn mẫu cụ thể. Theo Gorsuch (1983), kích thước mẫu cần ít nhất phải 
gấp 5 lần số lượng các biến quan sát nhằm đảm bảo tính chính xác và tin cậy của 
nghiên cứu. Do đó, với 21 biến quan sát trong mô hình nghiên cứu, kích thước mẫu 
tối thiểu cần đạt để đảm bảo độ tin cậy của phân tích là 105 quan sát. Để gia tăng 
quy mô mẫu và sự đa dạng của các quan sát, bảng hỏi được phân phối qua các ứng 
dụng trò chuyện và các nền tảng mạng xã hội, các cộng đồng trực tuyến có quan tâm 
đến du lịch và có mức độ tương tác cao để có được cái nhìn khách quan nhất cũng 
như bao phủ được một khu vực địa lý rộng lớn và tăng tính đại diện của mẫu. Khảo 
sát trực tuyến được mở trong vòng 2 tuần của tháng 10/2024 và đã có 558 khách 
hàng thuộc Gen Z tại Việt Nam tham gia khảo sát. Các biện pháp kiểm soát đã được 
thực hiện để đảm bảo rằng mẫu nghiên cứu chỉ bao gồm những người đã từng xem 
UGV. Dữ liệu thu thập được sau đó đã được sàng lọc và chuẩn bị cho quá trình phân 
tích. Các trường hợp có dữ liệu không đầy đủ hoặc là ngoại lệ đã được loại bỏ, dẫn 
đến việc loại 26 phản hồi. Sau quá trình sàng lọc, 532 phản hồi hợp lệ được giữ lại 
để tiến hành phân tích đo lường. Số biến quan sát này có thể đảm bảo mẫu phù hợp 
để được phân tích tiếp theo.

Kết quả khảo sát cho thấy tỷ lệ giới tính của người tham gia khảo sát khá chênh 
lệch, với khoảng 68% là nữ (361 người) và 30% là nam (162 người). Nhóm tuổi chủ 
yếu dao động từ 18-22 tuổi, chiếm 87% tổng số người tham gia khảo sát. Điều này 
phản ánh đối tượng nghiên cứu chủ yếu là sinh viên đại học hoặc những người mới 
tốt nghiệp, những người thành thạo công nghệ và có mức độ tương tác cao với nội 
dung do người dùng tạo (UGC) cũng như các nội dung liên quan đến du lịch. Về thu 
nhập trung bình, khảo sát ghi nhận 31% người tham gia có thu nhập dưới 1,5 triệu 
VND/tháng, 28% có thu nhập trong khoảng 1,5-3 triệu VND/tháng, 18% có thu 
nhập từ 3-4,5 triệu VND/tháng. Khi xét về mức độ tiếp cận nội dung video du lịch 
do người dùng tạo (UGV), hơn một nửa số người tham gia (55,3%) dành từ 5-8 giờ 
mỗi ngày để xem nội dung trên các nền tảng này. Điều này cho thấy UGV đóng vai 
trò quan trọng đối với thế hệ Gen Z, đồng thời là một kênh hiệu quả để các nhà sáng 
tạo nội dung tiếp cận khách hàng tiềm năng. Trong số các nền tảng phổ biến nhất để 
xem video du lịch do người dùng tạo, TikTok chiếm ưu thế với 80,3% người tham 
gia khảo sát sử dụng, theo sau là YouTube với 75,8%. Đây là hai nền tảng được Gen 
Z ưu tiên để khám phá và tìm hiểu về các điểm đến du lịch, khẳng định sự phát triển 
mạnh mẽ của nội dung số trong hành vi tìm kiếm thông tin du lịch của thế hệ trẻ.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1 Đánh giá mô hình đo lường

Mục tiêu của việc đo lường là để đánh giá độ tin cậy của mô hình thông qua giá 
trị Cronbach’s Alpha (Bảng 1). Hệ số Cronbach’s Alpha của các biến trong mô hình 
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lần lượt là 0,886 (AES - tính thẩm mỹ); 0,849 (CRE - độ tin cậy của nguồn); 0,882 
(EWOM - truyền miệng điện tử) và 0,805 (INT- ý định lựa chọn điểm đến du lịch). 
Do hệ số Cronbach’s Alpha của các biến đều lớn hơn 0,7 nên các thang đo đều đáp 
ứng điều kiện (Hair & cộng sự, 2006).

Tiếp theo, nghiên cứu tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA với phép trích 
Principal Axis Factoring và phép quay Promax. Kết quả cho thấy, mặc dù không 
có sự xáo trộn giữa các nhân tố nhưng hệ số tải nhân tố của 2 biến quan sát CRE2 
và EWOM6 nằm dưới ngưỡng 0,5. Do đó, nghiên cứu tiến hành phân tích EFA lần 
2, loại 2 biến CRE2 và EWWOM6 với 21 biến quan sát còn lại. Kết quả thu được 
thoả mãn điều kiện hội tụ và phân biệt trong EFA. Trong đó, hệ số KMO bằng 0,93; 
cao hơn ngưỡng tối thiểu 0,5 trong khi kiểm định Bartlett có giá trị p-value bằng 
0,000. Kết quả trên phù hợp để tiếp tục đưa 21 biến quan sát vào phân tích ở bước 
tiếp theo.

4.2 Đánh giá mô hình đo lường

Nghiên cứu sử dụng phần mềm AMOS 24 để tiến hành phân tích CFA. Kết 
quả phân tích cho thấy mô hình hoàn toàn phù hợp với dữ liệu nghiên cứu (Hu & 
Bentler, 1999). Cụ thể, giá trị p-value đạt 0,000, thấp hơn mức ý nghĩa 0,05; chỉ số 
Chi-square chia cho bậc tự do (Chi-square/df) có giá trị 2,807, nhỏ hơn ngưỡng 5; 
chỉ số GFI đạt 0,916, vượt mức tiêu chuẩn 0,9; chỉ số TLI có giá trị 0,936, cao hơn 
ngưỡng 0,9; chỉ số CFI đạt 0,944, lớn hơn 0,9 và chỉ số RMSEA có giá trị 0,058, 
thấp hơn mức giới hạn 0,08.

Theo Hu & Bentler (1999), để đo lường độ hội tụ của bộ dữ liệu, giá trị AVE phải 
lớn hơn hoặc bằng 0,5 và Độ tin cậy tổng hợp (CR) phải lớn hơn 0,7. Kết quả tại 
Bảng 2 cho thấy tất cả các biến tiềm ẩn đều thoả mãn tiêu chí trên, ngoại trừ biến 
INT có giá trị AVE bằng 0,459. Giá trị này thấp hơn mức yêu cầu 0,5. Tuy nhiên, 
theo Malhotra & Dash (2017), giá trị AVE nằm trong khoảng [0,4; 0,5] vẫn hoàn 
toàn hợp lệ. Do đó, nghiên cứu kết luận rằng bộ dữ liệu thoả mãn điều kiện về tính 
hội tụ.

Bảng 2. Kết quả đánh giá tính hội tụ

Nhân tố AES EWOM CRE INT
Độ tin cậy tổng hợp 0,889 0,882 0,879 0,808
AVE 0,573 0,599 0,594 0,459

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Kiểm định sự phân biệt được thực hiện với 4 nhân tố sử dụng tiêu chuẩn của 
Fornell & Larcker (1981), theo đó căn bậc hai phương sai trung bình được trích phải 
lớn hơn tương quan giữa các cấu trúc trong bảng Fornell và Larcker. Kết quả của 
Bảng 3 cho thấy tất cả các nhân tố đều đáp ứng được tiêu chí trên.
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Bảng 3. Tương quan giữa các cấu trúc và căn bậc hai phương sai trung bình được trích

 eWOM Tính thẩm mỹ Độ tin cậy Ý định lựa chọn 
điểm đến du lịch

eWOM (0,757)
Tính thẩm mỹ 0,691 (0,774)
Độ tin cậy 0,695 0,609 (0,774)
Ý định lựa chọn 
điểm đến du lịch

0,517 0,464 0,609 (0,677)

Chú thích: Giá trị căn bậc hai AVE của mỗi biến (giá trị được đặt trong dấu ngoặc mỗi cột 
dọc) lớn hơn tương quan giữa biến đó với các biến khác trong mô hình.

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Như vậy, tất cả các biến tiềm ẩn trong mô hình đều đáp ứng đủ điều kiện của 
kiểm định về sự phân biệt và hội tụ, tiếp tục được đưa vào phân tích cấu trúc tuyến 
tính SEM.

4.3 Kiểm định giả thuyết

 
Hình 2. Kết quả phân tích cấu trúc tuyến tính SEM

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính trên phần mềm AMOS 24, kết quả được 
trình bày trong Hình 2. Theo Hu & Bentler (1999), các chỉ số đánh giá mức độ phù 
hợp của mô hình đều có sự đáp ứng tốt. Cụ thể, chỉ số CFI đạt 0,937, lớn hơn mức 
tiêu chuẩn 0,9; chỉ số GFI là 0,910, cũng cao hơn ngưỡng 0,9; chỉ số TLI đạt 0,929, 
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vượt mức yêu cầu 0,9; chỉ số RMSEA có giá trị 0,061, thấp hơn mức 0,08. Do đó, 
mô hình nghiên cứu được coi là phù hợp với dữ liệu thực tế.

Kết quả đánh giá tác động các mối quan hệ trong mô hình (Bảng 4) cho thấy 
tính thẩm mỹ có tác động mạnh mẽ nhất đến truyền miệng điện tử với p-value nhỏ 
hơn 0,005 và trọng số hồi quy chuẩn hoá đạt 0,524. Ngoài ra, độ tin cậy cũng có 
tác động thuận chiều lên tới truyền miệng điện tử, thể hiện qua giá trị p-value bằng 
0,000 và hệ số hồi quy chuẩn hóa đạt 0,258. Bên cạnh đó, truyền miệng điện tử có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch, với p-value bằng 0,000 và 
hệ số hồi quy chuẩn hóa đạt 0,497. Do đó, các giả thuyết về mối quan hệ trực tiếp 
trong mô hình đều được chấp nhận.

Bảng 4. Kết quả trọng số hồi quy chuẩn hoá

Giả thuyết Ước lượng 
chuẩn hoá S.E. C.R. Giá trị 

P Kết quả

EWOM ← AES (H1) 0,524 0,063 8,627 0,000 Chấp nhận
EWOM ← CRE (H2) 0,258 0,054 4,463 0,000 Chấp nhận
INT ← EWOM (H3a) 0,497 0,038 9,267 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Để phân tích tác động trung gian, nghiên cứu sử dụng công cụ tính toán tác động 
gián tiếp trong phần mềm AMOS 24. Kết quả cho thấy, tại mức ý nghĩa 5%, các giả 
thuyết liên quan đến biến trung gian trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê. Cụ thể, 
truyền miệng điện tử là biến trung gian một phần trong mối quan hệ giữa độ tin cậy 
và ý định lựa chọn điểm đến du lịch với giá trị p-value đạt 0,001 và trọng số hồi quy 
chuẩn hóa là 0,260. Tương tự, truyền miệng điện tử cũng đóng vai trò trung gian 
một phần trong mối quan hệ giữa tính thẩm mỹ và ý định lựa chọn điểm đến du lịch 
với giá trị p-value bằng 0,000 và trọng số hồi quy chuẩn hóa đạt 0,128. Như vậy, giả 
thuyết H3b và H3c cũng được chấp nhận. Có thể nói rằng, khi người tiêu dùng tin 
tưởng và cảm thấy được thu hút bởi thiết kế, bố cục và cấu trúc của nền video nội 
dung người dùng tự tạo, họ sẽ có động lực để lan toả thông tin và điều này chính là 
chỉ báo cho ý định lựa chọn điểm đến du lịch của khách du lịch Gen Z.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra một số phát hiện chính. Thứ nhất, tính thẩm mỹ của 
UGV đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy truyền miệng điện tử về các điểm 
đến du lịch. Khi UGV có tính thẩm mỹ cao, chúng không chỉ thu hút sự chú ý của 
người xem mà còn giúp khơi gợi cảm xúc tích cực, từ đó thúc đẩy người xem chia 
sẻ trải nghiệm của mình thông qua truyền miệng điện tử. Kết quả này ủng hộ giả 
thuyết H1. Kết quả này cũng tương đồng với kết quả nghiên cứu của Kim & cộng 
sự (2017) và Yang (2018), khi cho rằng hình ảnh của một điểm đến du lịch được 
truyền tải qua các UGV bắt mắt, có tính thẩm mỹ cao, thu hút và hấp dẫn người 
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xem trên các nền tảng trực tuyến có thể khuyến khích người dùng truyền miệng 
điện tử tích cực về điểm đến đó. Thứ hai, độ tin cậy của UGV có tác động trực 
tiếp và đáng kể đến truyền miệng điện tử (eWOM). Khi người xem đánh giá UGV 
là đáng tin cậy, họ có xu hướng hình thành thái độ tích cực hơn đối với nội dung 
của video. Sự tin tưởng vào nguồn thông tin không chỉ giúp UGV trở nên thuyết 
phục hơn mà còn khuyến khích người xem chia sẻ và lan truyền thông tin tích cực 
về điểm du lịch được đề cập (Muda & cộng sự, 2021; Kim & cộng sự, 2020). Kết 
quả này ủng hộ giả thuyết H2, đồng thời cũng phù hợp với các kết quả nghiên cứu 
trước đây (Manfredo & Bright, 1991; Metzger & cộng sự, 2003), khi cho rằng độ 
tin cậy là yếu tố then chốt trong quá trình ra quyết định, ảnh hưởng đến cả thái độ 
và ý định hành vi của người tiêu dùng. Thông tin đáng tin cậy sẽ kích thích ý định 
hành vi tích cực và ngược lại. Ngoài ra, nhiều nghiên cứu trước đây cũng khẳng 
định vai trò quan trọng của độ tin cậy của thông tin trong việc khuyến khích người 
dùng đánh giá nội dung do người dùng tạo ra trên nền tảng trực tuyến (Alalwan & 
cộng sự, 2017; Teng & cộng sự, 2017; Ukpabi & Karjaluoto, 2018). Thứ ba, kết quả 
của nghiên cứu cũng thể hiện vai trò trung gian một phần của truyền miệng điện tử 
trong mối quan hệ giữa ảnh hưởng của hai khía cạnh chính của UGV là tính thẩm 
mỹ và độ tin cậy và ý định lựa chọn điểm đến du lịch của khách hàng Gen Z thông 
qua vai trò trung gian một phần của truyền miệng điện tử. Kết quả cho thấy rằng 
độ tin cậy và tính thẩm mỹ của UGV có tác động tích cực đến thái độ của khách 
hàng Gen Z, đồng thời chỉ ra rằng truyền miệng điện tử đóng vai trò như một biến 
trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa độ tin cậy, tính thẩm mỹ của UGV và 
ý định lựa chọn điểm đến du lịch. Kết quả này ủng hộ giả thuyết H3a, H3b, H3c và 
thể hiện rằng tính thẩm mỹ và độ tin cậy của UGV có thể tác động đến quyết định 
của khách hàng thông qua việc họ chia sẻ, đánh giá và giới thiệu các UGV này đến 
người khác. Điều này phù hợp với các nghiên cứu trước đây về vai trò của truyền 
miệng điện tử trong việc định hình hành vi tiêu dùng, đặc biệt là trong lĩnh vực du 
lịch (Litvin & cộng sự, 2008; Xiang & cộng sự, 2015).

6. Hàm ý quản trị và kết luận

Nghiên cứu này có một số đóng góp quan trọng về mặt lý thuyết. Nghiên cứu đã 
mở rộng mô hình S-O-R phù hợp với bối cảnh Gen Z - nhóm khách du lịch hàng 
tiềm năng quan trọng trong ngành du lịch hiện nay trong đó UGV được coi là các 
kích thích marketing (S) tác động đến thái độ, cảm xúc của khách du lịch (O) và 
truyền miệng điện tử và ý định lựa chọn điểm đến du lịch được coi là các phản ứng 
(R) đối với các UGV đó. Từ đó, nghiên cứu góp phần mở rộng hiểu biết về vai trò 
của UGV và eWOM trong việc thúc đẩy ý định lựa chọn điểm đến du lịch, đặc biệt 
trong bối cảnh chuyển đổi số ngày càng phát triển.

Nghiên cứu cũng cung cấp một số gợi ý quan trọng cho các doanh nghiệp kinh 
doanh du lịch. Thứ nhất, các công ty du lịch nên chú trọng hợp tác với các nhà sáng 
tạo nội dung có uy tín và có khả năng tạo ra nội dung có tính thẩm mỹ cao trên các 
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nền tảng mạng xã hội như TikTok, Instagram và YouTube. Đảm bảo rằng nội dung 
video phản ánh chính xác trải nghiệm thực tế là điều cần thiết để xây dựng niềm tin 
từ phía khách hàng. Thứ hai, chất lượng hình ảnh, âm thanh trong video là những 
yếu tố then chốt để thu hút sự chú ý từ khách hàng. Thứ ba, việc khuyến khích khách 
hàng chia sẻ trải nghiệm du lịch của họ cũng là một chiến thuật Marketing hiệu quả. 
Các doanh nghiệp có thể cân nhắc tặng quà, tặng phiếu giảm giá để khuyến khích 
khách hàng đăng tải video, hình ảnh và đánh giá về chuyến đi của họ trên các nền 
tảng mạng xã hội và nền tảng đánh giá du lịch, từ đó tạo ra một vòng lan truyền 
thông tin tích cực. Cuối cùng, việc tận dụng các công cụ số hóa để thúc đẩy sự lan 
tỏa của các đánh giá và nội dung do khách hàng tạo ra sẽ giúp tối đa hóa tác động 
của eWOM đến quyết định lựa chọn điểm đến.

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được nhiều đóng góp nhưng vẫn tồn tại một số hạn 
chế. Thứ nhất, mẫu nghiên cứu tập trung vào Gen Z có thể chưa bao quát hết các 
nhóm khách hàng khác. Thứ hai, các thuộc tính của UGV được chọn trong nghiên 
cứu còn giới hạn, chưa đại diện cho toàn bộ hệ sinh thái UGC. Do đó, các nghiên 
cứu tương lai nên mở rộng phạm vi khảo sát đến các nhóm khách hàng khác hoặc 
phân tích theo các nội dung UGC khác để làm rõ hơn vai trò của độ tin cậy và thẩm 
mỹ của UGV.
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