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Tóm tắt: Trong bối cảnh mạng xã hội ngày càng phát triển, TikTok trở thành một trong những nền tảng có sức ảnh 
hưởng mạnh mẽ nhất đối với giới trẻ. Các video chia sẻ về địa điểm, trải nghiệm và văn hóa địa phương đã góp phần định 
hình xu hướng du lịch mới. Nghiên cứu này nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của video TikTok đến hành vi lựa chọn địa 
điểm du lịch của du khách tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu được thu thập từ 250 người tham gia có sử dụng TikTok 
thông qua khảo sát trực tuyến. Kết quả cho thấy các yếu tố chất lượng nội dung, độ tin cậy của người sáng tạo nội dung, 
ảnh hưởng xã hội và tác động cảm xúc đều có ảnh hưởng đáng kể đến ý định lựa chọn điểm đến của du khách. Nghiên cứu 
góp phần cung cấp cơ sở thực tiễn cho việc ứng dụng TikTok trong chiến lược truyền thông du lịch địa phương.

Từ khóa: TikTok, hành vi du lịch, lựa chọn điểm đến, video ngắn, truyền thông mạng xã hội.

THE IMPACT OF TIKTOK VIDEOS ON DESTINATION CHOICE INTENTIONS 
TOWARD THE CENTRAL HIGHLANDS AMONG HO CHI MINH CITY TRAVELERS

Abstract: In the context of rapidly evolving social media, TikTok has emerged as one of the most influential platforms 
for young people. Short-form videos sharing destinations, experiences, and local culture have significantly contributed to 
shaping new tourism trends. This study aims to evaluate the extent to which TikTok videos impact the destination choice 
behavior of travelers in Ho Chi Minh City. Data were collected from 250 participants who use TikTok through an online 
survey.The findings indicate that factors such as content quality, creator credibility, social influence, and emotional impact 
all significantly influence travelers' destination choice intentions. The study provides a practical basis for the application 
of TikTok in local tourism communication strategies.
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I. ĐẶT VẤN ĐỀ
Trong bối cảnh quá trình chuyển đổi số diễn 

ra mạnh mẽ, các công nghệ thông tin mới và các 
nền tảng mạng xã hội đã tạo ra những thay đổi 
sâu sắc trong cách thức du khách tìm kiếm thông 
tin và đưa ra quyết định lựa chọn điểm đến du 
lịch (Vu, 2023). Nội dung do người dùng tạo ra 
(UGC) trên nền tảng TikTok đang trở thành một 
yếu tố quan trọng trong việc hình thành nhận thức 
và tác động đến ý định lựa chọn điểm đến du lịch 
của du khách. Nhờ vào hình ảnh sinh động, khả 
năng truyền tải cảm xúc mạnh mẽ và mức độ tin 
cậy cảm nhận tương đối cao, các video du lịch 
trên TikTok có khả năng thu hút sự chú ý, khơi gợi 
sự quan tâm và thúc đẩy mong muốn trải nghiệm 
điểm đến (Huang và cộng sự, 2024).

Mặc dù nhiều nghiên cứu quốc tế đã chỉ ra vai 
trò của UGC và mạng xã hội trong việc tác động 
đến ý định du lịch của du khách, song vẫn chưa 
có sự thống nhất về việc những đặc điểm cụ thể 
nào của video UGC – chẳng hạn như mức độ hấp 
dẫn cảm xúc, khả năng kể chuyện hay chất lượng 
kỹ thuật – có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến quyết 
định lựa chọn điểm đến (Ghaly, 2023). Bên cạnh 
đó, mối quan hệ tương tác giữa các yếu tố như độ 

tin cậy của nguồn thông tin, mức độ gắn kết cảm xúc và 
phản ứng hành vi của người xem vẫn chưa được nghiên 
cứu đầy đủ và mang tính hệ thống (Ghaly, 2023).

Tại Việt Nam, các nghiên cứu học thuật về việc 
ứng dụng TikTok trong quảng bá du lịch còn khá 
hạn chế và chủ yếu tập trung vào các nền tảng phổ 
biến hơn như Facebook, YouTube hoặc Instagram 
(Emam & Refaie, 2025). Mặc dù TikTok có tốc 
độ phát triển nhanh và ảnh hưởng mạnh mẽ đến 
hành vi người dùng, nền tảng này vẫn chưa được 
khai thác sâu dưới góc độ học thuật, đặc biệt trong 
bối cảnh các khu vực cụ thể như Tây Nguyên 
(Phạm, 2023). Trên thực tế, các hoạt động quảng 
bá du lịch tại Tây Nguyên vẫn chủ yếu dựa vào 
các phương thức truyền thông truyền thống, trong 
khi các chiến lược truyền thông trên TikTok còn 
mang tính tự phát, ngắn hạn.

Ngoài ra, một số nghiên cứu trước đây cho thấy 
TikTok có thể giúp điểm đến nhanh chóng gia 
tăng mức độ nhận diện nếu được khai thác đúng 
thời điểm; tuy nhiên, nếu thiếu chiến lược dài hạn, 
hiện tượng “nổi nhanh rồi chìm nhanh” có thể xảy 
ra (Wengel et al., 2022). Mặc dù các video ngắn 
có khả năng tạo ra sự kết nối cảm xúc mạnh mẽ và 
thúc đẩy ý định du lịch (Huang và cộng sự, 2024), 
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việc thiếu kiểm soát nội dung cũng có thể dẫn đến 
những tác động tiêu cực như quảng bá sai lệch, 
sốc văn hóa hoặc quá tải du lịch cục bộ. Đây chính 
là khoảng trống nghiên cứu mà đề tài hướng đến 
làm rõ. Nghiên cứu này tập trung phân tích tác 
động của các video TikTok đến ý định lựa chọn 
du lịch Tây Nguyên của du khách tại Thành phố 
Hồ Chí Minh, nhóm khách hàng trọng điểm có tần 
suất sử dụng mạng xã hội cao. Kết quả nghiên cứu 
không chỉ đóng góp về mặt lý thuyết mà còn cung 
cấp cơ sở thực tiễn cho việc ứng dụng TikTok vào 
chiến lược truyền thông du lịch vùng Tây Nguyên 
một cách hiệu quả và bền vững.

II. CƠ SỞ LÝ LUẬN
2.1 Nội dung do người dùng tạo ra và Mô 

hình chấp nhận công nghệ TAM
Nội dung do người dùng tạo ra (UGC) được 

định nghĩa là các tư liệu kỹ thuật số như hình ảnh, 
video và trải nghiệm cá nhân được người dùng tự 
nguyện chia sẻ trên các nền tảng trực tuyến. Trong 
lĩnh vực du lịch, UGC đóng vai trò quan trọng 
nhờ tính xác thực vượt trội so với các nội dung 
quảng bá chính thống, từ đó ảnh hưởng mạnh mẽ 
đến nhận thức, cảm xúc và hành vi của du khách 
tiềm năng (Huang và cộng sự, 2024). Đặc biệt, sự 
xuất hiện của các video ngắn trên TikTok đã mở 
ra phương thức truyền tải hình ảnh điểm đến một 
cách sống động, tác động trực tiếp đến thái độ và 
ý định hành vi của người tiêu dùng.

Để giải thích cơ chế này, mô hình Chấp nhận 
Công nghệ (TA) thường được sử dụng làm khung 
lý thuyết nền tảng. Theo Davis (1989), hai yếu tố 
là nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về tính 
dễ sử dụng đóng vai trò quyết định trong việc hình 
thành thái độ và ý định sử dụng công nghệ của cá 
nhân. Trong bối cảnh mạng xã hội hiện đại, mô 
hình TAM đã được mở rộng bằng cách tích hợp 
thêm các yếu tố như giá trị giải trí, niềm tin và sự 
gắn kết cảm xúc để phản ánh chính xác hơn hành 
vi của người dùng trong môi trường truyền thông 
số.

2.2 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Sự bùng nổ của các nền tảng video ngắn, đặc 

biệt là TikTok, đã tái định nghĩa cách thức truyền 
thông điểm đến thông qua khả năng lan truyền 
nhanh và kích thích cảm xúc mạnh mẽ (Wang 
và cộng sự, 2022). Nhờ thuật toán phân phối nội 
dung cá nhân hóa, các video du lịch có thể tiếp 
cận lượng lớn người dùng trong thời gian ngắn, 
giúp nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu 
địa phương. Theo Huang và cộng sự (2024), tính 
nhập vai và khả năng hình dung trải nghiệm từ 

video ngắn là những nhân tố then chốt thúc đẩy 
mong muốn du lịch của người xem. Tuy nhiên, để 
chuyển hóa sự quan tâm này thành ý định hành vi, 
thái độ của du khách đối với nội dung đóng vai 
trò là biến trung gian quyết định. Dựa trên sự mở 
rộng của Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM), 
nghiên cứu này đề xuất các yếu tố tác động đến 
Thái độ đối với video TikTok (AT) và Ý định lựa 
chọn điểm đến (VI). Kế thừa lý thuyết TAM của 
Davis (1989), nghiên cứu cho rằng nhận thức về 
tính hữu ích (PU) và tính dễ sử dụng (PE) của 
thông tin trên TikTok sẽ hình thành thái độ tích 
cực của người dùng. Bên cạnh đó, trong bối cảnh 
giải trí số, sự thú vị (PP) và mức độ gắn kết cảm 
xúc (EA) là những yếu tố bổ trợ giúp tăng cường 
trải nghiệm người dùng, từ đó củng cố thái độ 
đối với nội dung (Zhang và cộng sự, 2023). Cuối 
cùng, niềm tin (TT) vào tính xác thực của UGC 
trên TikTok là điều kiện cần để du khách chấp 
nhận và hình thành thái độ tốt đối với các video 
quảng bá.

Nhận thức điểm đến tích cực, được hình thành 
qua các video TikTok, là tiền đề quan trọng dẫn 
đến ý định du lịch thực tế. Filieri và cộng sự 
(2020) khẳng định thái độ tích cực đối với nguồn 
tin có ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định lựa 
chọn địa điểm của du khách. Đồng thời, niềm tin 
không chỉ tác động gián tiếp mà còn có thể ảnh 
hưởng trực tiếp đến ý định hành vi khi du khách 
tin tưởng vào những trải nghiệm chân thực được 
chia sẻ trên nền tảng.

Từ đó, nghiên cứu đặt ra các giả thuyết:
H1: Nhận thức về tính hữu ích ảnh hưởng tích 

cực đến thái độ về các video Tiktok.
H2: Nhận thức về tính dễ sử dụng ảnh hưởng 

tích cực đến thái độ về các video Tiktok.
H3: Nhận thức về sự thú vị ảnh hưởng tích cực 

đến thái độ về các video Tiktok.
H4: Niềm tin ở ứng dụng Tik Tok ảnh hưởng 

tích cực đến thái độ đối với các video Tiktok.
H5: Cảm xúc gắn kết ảnh hưởng tích cực đến 

thái độ về các video trên Tiktok.
H6: Niềm tin ở ứng dụng Tiktok ảnh hưởng 

tích cực đến ý định lựa chọn điểm đến.
H7: Thái độ về các video Tiktok ảnh hưởng 

tích cực đến ý định lựa chọn điểm đến.
III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này được thực hiện bằng việc sử 

dụng phương pháp định lượng. Để kiểm định 
các giả thuyết đã được xây dựng trong mô hình, 
nghiên cứu này sẽ xem xét tổng thể và các mẫu 
thông qua các công cụ nghiên cứu được thiết kế. 



TẠP CHÍ TÂM LÝ - GIÁO DỤC

225TÂM LÝ - GIÁO DỤC

Phương pháp nghiên cứu suy diễn là phương pháp 
được sử dụng trong nghiên cứu này đồng thời kết 
hợp phương pháp quy nạp để triển khai khung lý 
thuyết của đề tài. Trong nghiên cứu các biến bao 
gồm: năm biến độc lập, một biến trung gian và 
một biến phụ thuộc. Bài nghiên cứu này với mục 
đích nhằm phân tích ảnh hưởng của nhận thức về 
tính hữu ích, tính dễ sử dụng, sự thú vị, niềm tin ở 
ứng dụng Tiktok, sự gắn kết cảm xúc đến ý định 
lựa chọn điểm đến thông qua thái độ về các video 

Tiktok và niềm tin ở ứng dụng Tiktok ảnh hưởng 
trực tiếp đến ý định lựa chọn điểm đến.

Phân tích này sử dụng phương pháp bình 
phương tối thiểu từng phần (PLS) và phần mềm 
SmartPLS4 để phân tích mô hình cấu trúc cũng 
như kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Bảng 
câu hỏi được sử dụng để thu thập dữ liệu và được 
chia sẻ thông qua Google Form, áp dụng thang đo 
Likert 5 mức. Kết quả chấm điểm từ câu trả lời 
của người tham gia sẽ được tổng hợp và sau đó 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

IV. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Về giới tính, nữ chiếm tỷ lệ cao hơn với 63,08% 

(82 người), trong khi nam chiếm 36,92% (48 người), 
cho thấy nữ là nhóm tham gia khảo sát chủ yếu.

Về độ tuổi, nhóm dưới 25 tuổi chiếm ưu thế rõ rệt 
với 73,85% (96 người), tiếp theo là nhóm 25–35 tuổi với 
13,08%. Nhóm trên 35 tuổi chiếm tỷ lệ nhỏ, cho thấy mẫu 
nghiên cứu chủ yếu là người trẻ, đặc biệt là thế hệ Z.

Về thu nhập, phần lớn người tham gia có thu 
nhập dưới 5 triệu VND/tháng (45,38%), tiếp theo 
là nhóm 5–10 triệu VND (26,15%). Điều này cho 
thấy mẫu khảo sát chủ yếu là sinh viên và người trẻ 
đi làm. Mức thu nhập tương đối hạn chế có thể ảnh 
hưởng đến quyết định du lịch, khiến họ ưu tiên các 

điểm đến tiết kiệm chi phí, gần gũi thiên nhiên và 
phù hợp ngân sách, trong đó Tây Nguyên được xem 
là một lựa chọn phù hợp.

Bảng 2 trình bày kết quả kiểm định mô hình đo 
lường. Kết quả cho thấy các biến quan sát được giữ lại 
đều có outer loading > 0,7 (từ 0,834 đến 0,917), phản 
ánh tốt các khái niệm nghiên cứu; riêng PE2 bị loại do 
hệ số tải thấp, không đại diện tốt cho Perceived Ease of 
Use. Các thang đo đều đạt độ tin cậy cao với Compos-
ite Reliability (CR) > 0,9 (0,903–0,945). Đồng thời, 
AVE đều vượt ngưỡng 0,5 (0,735–0,810), cho thấy mô 
hình đạt giá trị hội tụ. Như vậy, mô hình đo lường đáp 
ứng các yêu cầu cần thiết và đủ điều kiện để tiếp tục 
phân tích mô hình cấu trúc.

Bảng 2. Thống kê mô tả (N=130)
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Kết quả nghiên cứu cho thấy các thang đo đều 
đạt độ tin cậy cao với Cronbach’s Alpha lớn hơn 
0,7 nằm trong khoảng 0,832 đến 0,922. Đồng thời, 
giá trị HTMT giữa các cặp khái niệm đều nhỏ hơn 
0,9, chứng tỏ mô hình đáp ứng yêu cầu về giá trị 
phân biệt. Do đó, mô hình đo lường được đánh giá 
là phù hợp để tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc.

Kết quả R-square cho thấy mô hình cấu trúc có 
khả năng giải thích khá tốt. Cụ thể, biến AT có R² 
= 0,651 (R² hiệu chỉnh = 0,637), nghĩa là 65,1% 
sự biến thiên của AT được giải thích bởi các biến 
EA, PE, PP, PU và TT. Biến VI có R² = 0,635 (R² 
hiệu chỉnh = 0,633), cho thấy 63,5% sự biến thiên 
của VI được giải thích bởi AT.

Bên cạnh đó, các giá trị VIF đều nhỏ hơn 3 
(từ 1,983 đến 2,844), chứng tỏ không xảy ra hiện 
tượng đa cộng tuyến trong mô hình. Như vậy, mô 
hình đáp ứng yêu cầu để tiếp tục kiểm định các giả 
thuyết nghiên cứu.

Dựa trên kết quả phân tích hệ số đường dẫn, thái 
độ đối với việc sử dụng (AT) có tác động tích cực 

và mạnh đến ý định sử dụng (VI) (β = 0,797, p < 
0,001), do đó giả thuyết AT → VI được chấp nhận.

Đối với các yếu tố ảnh hưởng đến AT, giá 
trị giải trí (EA) (β = 0,407, p < 0,001) và niềm 
tin (TT) (β = 0,223, p = 0,041) có tác động tích 
cực và có ý nghĩa thống kê, nên các giả thuyết 
EA → AT và TT → AT được chấp nhận. Ngược 
lại, nhận thức dễ sử dụng (PE), PP và nhận thức 
hữu ích (PU) không có ảnh hưởng đáng kể đến 
AT (p > 0,05), do đó các giả thuyết tương ứng 
bị bác bỏ.

Về tác động gián tiếp, EA (β = 0,325, p < 
0,001) và TT (β = 0,178, p = 0,043) có ảnh hưởng 
gián tiếp có ý nghĩa đến VI thông qua AT, khẳng 
định vai trò trung gian của AT. Trong khi đó, các 
tác động gián tiếp của PE, PP và PU đều không có 
ý nghĩa thống kê (p > 0,05).

Tóm lại, giá trị giải trí và niềm tin là hai yếu tố 
cốt lõi ảnh hưởng đến ý định sử dụng thông qua 
thái độ, trong khi các yếu tố còn lại không thể hiện 
vai trò đáng kể trong mô hình nghiên cứu.

Bảng 3.  Tổng hợp tác động trực tiếp và gián tiếp trong mô hình

V. KẾT LUẬN
Nghiên cứu khẳng định TikTok là một công cụ 

truyền thông có sức lan tỏa mạnh mẽ, đóng vai 
trò quyết định trong việc hình thành thái độ và 
thúc đẩy ý định du lịch Tây Nguyên của du khách 
TP.HCM. Từ kết quả này, tác giả đề xuất một số 
hàm ý quản trị cho các nhà làm du lịch tại khu 
vực Tây Nguyên. Thứ nhất, Xây dựng chiến lược 
nội dung tập trung vào cảm xúc: Cần ưu tiên sản 
xuất các video tập trung vào câu chuyện văn hóa 
bản địa, lễ hội và cảnh quan thiên nhiên thay vì 
chỉ cung cấp thông tin thuần túy. Thứ hai, Hợp 
tác với những người tạo nội dung uy tín: Việc 
phối hợp với các Travel Blogger hoặc người dân 
địa phương sẽ giúp nâng cao mức độ tin cậy cho 
thông tin, tránh tình trạng quảng bá sai lệch hoặc 
thổi phồng quá mức. Cuối cùng, Hướng đến sự 

bền vững: Chiến lược truyền thông trên TikTok 
cần đi đôi với việc bảo tồn bản sắc văn hóa và bảo 
vệ môi trường, nhằm tránh hiện tượng "nổi nhanh 
rồi chìm nhanh" và giảm thiểu áp lực quá tải du 
lịch cục bộ.

Dù đạt được những mục tiêu đề ra, nghiên cứu 
vẫn tồn tại một số hạn chế cần được xem xét trong 
các giai đoạn sau. Thứ nhất, Mẫu nghiên cứu hiện 
tại chủ yếu tập trung vào đối tượng trẻ (Gen Z) tại 
TP.HCM. Các nghiên cứu tương lai nên mở rộng 
quy mô mẫu sang các nhóm độ tuổi và vùng miền 
khác để tăng khả năng tổng quát hóa kết quả. Thứ 
hai, TikTok có những đặc thù riêng biệt về thuật 
toán và hành vi người dùng. Một nghiên cứu so 
sánh giữa TikTok với Facebook Reels hoặc You-
Tube Shorts sẽ giúp các nhà quản trị tối ưu hóa 
ngân sách truyền thông trên từng kênh.
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