PHẦN MỞ ĐẦU
1. Lý do chọn đề tài
Sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng mạng xã hội đã thay đổi cách du khách tiếp cận thông tin du lịch
Trong thập kỷ qua, các nền tảng mạng xã hội như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram đã trở thành công cụ quan trọng trong việc truyền tải thông tin và ảnh hưởng đến hành vi người dùng. Đặc biệt, các video ngắn với nội dung sáng tạo, hấp dẫn đã thu hút hàng triệu lượt xem và chia sẻ, tạo nên xu hướng mới trong việc tiếp cận thông tin du lịch. Theo báo cáo của Meta, tính năng Reels chiếm hơn 20% thời gian người dùng trên Instagram, trong khi các loại hình video như Reel và Watch chiếm 50% thời gian người dùng trên Facebook. YouTube Shorts cũng đạt 30 tỷ lượt xem mỗi ngày, gấp bốn lần so với năm trước đó (VnExpress, 2022). ​vnexpress.net
Xu hướng du lịch trải nghiệm theo nội dung lan truyền trên mạng xã hội ngày càng phổ biến, đặc biệt là với thế hệ trẻ
Thế hệ Z (sinh năm 1997-2012) và Millennials (sinh năm 1981-1996) ngày càng xem mạng xã hội là nguồn cảm hứng quan trọng cho các chuyến du lịch. Theo khảo sát của American Express, 70% của cả hai thế hệ này thường xuyên lấy cảm hứng từ nội dung truyền thông khi quyết định đến một điểm đến cụ thể. Đặc biệt, 46% người dùng khẳng định nội dung trên Instagram ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng, tiếp theo là Facebook (34%) và TikTok (29%) (TCDL, 2023). Ngoài ra, hơn 90% khách du lịch tích cực chia sẻ chuyến phiêu lưu của họ lên mạng xã hội, biến những trải nghiệm cá nhân thành nguồn tham khảo cho những du khách khác (Báo Đầu Tư, 2023). ​Báo Quảng Ninh điện tử+5baodautu+5https://baomoi.com+5Tạp chí Du lịch+1https://ttdn.vn+1
Chưa có nhiều nghiên cứu chuyên sâu về tác động cụ thể của video ngắn đến quyết định du lịch
Mặc dù có nhiều nghiên cứu về ảnh hưởng của mạng xã hội đến hành vi du lịch, nhưng tác động cụ thể của video ngắn trên các nền tảng như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách vẫn chưa được khám phá đầy đủ. Nghiên cứu của Trương Trí Thông và cộng sự (2023) đã xác định bốn yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định đi du lịch của du khách thế hệ Z ở Việt Nam, bao gồm: chất lượng thông tin, quảng cáo trên mạng xã hội, truyền miệng trên mạng xã hội và tính hữu ích của thông tin. Tuy nhiên, cần có thêm các nghiên cứu chuyên sâu để hiểu rõ hơn về vai trò của video ngắn trong việc hình thành quyết định du lịch.​ResearchGate
Cung cấp cơ sở khoa học và thực tiễn cho ngành du lịch để ứng dụng chiến lược marketing hiệu quả trên nền tảng mạng xã hội
Việc hiểu rõ tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến quyết định du lịch sẽ giúp các doanh nghiệp và cơ quan quản lý du lịch xây dựng chiến lược marketing hiệu quả hơn. Theo khảo sát của Klook, đối với 87% Gen Z và khách du lịch thế hệ trẻ, việc tạo ra nội dung có giá trị trên mạng xã hội là điều quan trọng nhất khi đi du lịch (Báo Quảng Ninh, 2023). Do đó, nghiên cứu này không chỉ đóng góp vào kho tàng tri thức khoa học mà còn mang lại giá trị thực tiễn, hỗ trợ ngành du lịch nắm bắt xu hướng và đáp ứng nhu cầu của du khách trong kỷ nguyên số.​Tạp chí Du lịch+4Báo Quảng Ninh điện tử+4https://ttdn.vn+4
2. Lịch sử nghiên cứu
Tổng quan các nghiên cứu trước đây về tác động của mạng xã hội đến hành vi du lịch
Mạng xã hội (MXH) đã trở thành một phần không thể thiếu trong cuộc sống hàng ngày và có ảnh hưởng sâu sắc đến nhiều lĩnh vực, trong đó có du lịch. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng MXH đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành ý định và hành vi du lịch của người dùng. Theo nghiên cứu của Huerta-Álvarez, Cambra-Fierro và Fuentes-Blasco (2020), truyền thông MXH ảnh hưởng tích cực đến giá trị thương hiệu và sự gắn kết của khách du lịch đối với các điểm đến. Cụ thể, các nền tảng như Facebook, Instagram và YouTube cung cấp thông tin, hình ảnh và video về các địa điểm du lịch, giúp người dùng dễ dàng tiếp cận và hình thành mong muốn trải nghiệm.​Vietnam News AgencyDong Thap University Journal of Science
Tại Việt Nam, nghiên cứu của Trương Trí Thông và cộng sự (2022) đã xác định bốn yếu tố truyền thông MXH ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z, bao gồm: chất lượng thông tin, quảng cáo trên MXH, truyền miệng trên MXH và tính hữu ích của thông tin. Nghiên cứu này nhấn mạnh vai trò của MXH trong việc cung cấp thông tin và tạo động lực cho du khách trẻ tuổi.​
Nghiên cứu về influencer marketing trong ngành du lịch
Influencer marketing, hay tiếp thị thông qua người ảnh hưởng, đã trở thành một chiến lược phổ biến trong ngành du lịch. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng những người có tầm ảnh hưởng trên MXH có khả năng tác động mạnh mẽ đến quyết định du lịch của người theo dõi. Theo Jaya và Prianthara (2020), các influencer có thể định hình hình ảnh điểm đến và ảnh hưởng đến ý định mua hàng của du khách thông qua nội dung họ chia sẻ trên MXH.​Dong Thap University Journal of Science
Tại Việt Nam, việc sử dụng influencer trong chiến lược tiếp thị du lịch cũng đang gia tăng. Các doanh nghiệp du lịch hợp tác với những người nổi tiếng trên MXH để quảng bá điểm đến, dịch vụ và sản phẩm du lịch, nhằm thu hút sự chú ý và tăng cường tương tác với khách hàng tiềm năng.​
Các công trình liên quan đến tiếp thị kỹ thuật số trong lĩnh vực du lịch
Tiếp thị kỹ thuật số đã thay đổi cách thức các doanh nghiệp du lịch tiếp cận và tương tác với khách hàng. Nghiên cứu của Tarute, Nikou và Gatautis (2017) cho thấy ứng dụng di động và MXH đóng vai trò quan trọng trong việc tăng cường sự tham gia của khách hàng và thúc đẩy hành vi mua hàng. Các công cụ kỹ thuật số như quảng cáo trực tuyến, email marketing và SEO được sử dụng rộng rãi để tiếp cận khách hàng mục tiêu và tăng cường hiệu quả tiếp thị.​Dong Thap University Journal of Science
Tuy nhiên, việc áp dụng tiếp thị kỹ thuật số trong ngành du lịch đòi hỏi sự hiểu biết sâu sắc về hành vi người tiêu dùng và xu hướng công nghệ. Các doanh nghiệp cần liên tục cập nhật và điều chỉnh chiến lược để đáp ứng nhu cầu và mong muốn ngày càng thay đổi của khách hàng.​
Khoảng trống nghiên cứu: Chưa có nhiều nghiên cứu chuyên sâu về tác động của video ngắn trên các nền tảng TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram đối với quyết định lựa chọn điểm đến của du khách
Mặc dù có nhiều nghiên cứu về tác động của MXH đến hành vi du lịch, nhưng tác động cụ thể của video ngắn trên các nền tảng như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách vẫn chưa được khám phá đầy đủ. Theo một số nguồn tin, các nền tảng video ngắn đang ngày càng phổ biến và có ảnh hưởng lớn đến giới trẻ. Tuy nhiên, việc thiếu các nghiên cứu chuyên sâu về vấn đề này tạo ra một khoảng trống trong lĩnh vực nghiên cứu, đồng thời là cơ hội để khám phá và hiểu rõ hơn về vai trò của video ngắn trong việc hình thành quyết định du lịch của người dùng.​Báo điện tử Dân Trí
Việc nghiên cứu sâu hơn về tác động của video ngắn trên các nền tảng MXH đến quyết định du lịch sẽ cung cấp cơ sở khoa học và thực tiễn cho các doanh nghiệp và cơ quan quản lý trong việc xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả, đáp ứng nhu cầu và xu hướng của thị trường.​
3. Mục đích nghiên cứu
3.1. Đánh giá mức độ ảnh hưởng của TikTok và các nền tảng video ngắn đến quyết định du lịch của du khách
Trong những năm gần đây, sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng video ngắn như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đã tạo ra một làn sóng thay đổi trong cách du khách tiếp cận và lựa chọn điểm đến du lịch. Những video ngắn này không chỉ giúp truyền tải thông tin nhanh chóng, trực quan mà còn có khả năng tạo ra hiệu ứng lan truyền mạnh mẽ, từ đó tác động trực tiếp đến quyết định của du khách.
Theo báo cáo của Statista (2023), TikTok đã có hơn 1,5 tỷ người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn cầu, trong đó nhóm tuổi từ 16-34 chiếm phần lớn người dùng. 73% du khách thế hệ Z và Millennials cho biết họ tìm kiếm ý tưởng du lịch từ TikTok trước khi đặt chuyến đi (Statista, 2023). Tại Việt Nam, theo số liệu của DataReportal (2023), TikTok có hơn 50 triệu người dùng và là một trong những nền tảng có lượng người xem nội dung du lịch cao nhất. Điều này cho thấy video ngắn đang ngày càng trở thành một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến quyết định du lịch của người dùng.
Mục tiêu đầu tiên của nghiên cứu là đánh giá mức độ tác động của các nền tảng video ngắn đến hành vi du lịch của người dùng, bao gồm:
· Khả năng truyền tải thông tin về điểm đến du lịch.
· Ảnh hưởng đến ý định đặt phòng, mua vé và lựa chọn hành trình.
· Mức độ tin tưởng của du khách đối với nội dung trên các nền tảng này.
Nghiên cứu sẽ sử dụng khảo sát và phân tích dữ liệu hành vi người dùng trên các nền tảng video ngắn để đo lường mức độ ảnh hưởng của chúng đối với quyết định du lịch.
3.2. Xác định các yếu tố nội dung quan trọng có tác động đến hành vi du lịch
Không phải tất cả các video du lịch trên mạng xã hội đều có sức hút mạnh mẽ và tác động đến quyết định của du khách. Một số yếu tố nội dung nhất định có thể ảnh hưởng lớn đến cách người dùng tiếp nhận và tương tác với thông tin du lịch. Mục tiêu tiếp theo của nghiên cứu là xác định các yếu tố quan trọng trong nội dung video ngắn có tác động đến hành vi du lịch, bao gồm:
· Chất lượng hình ảnh và góc quay: Các video có hình ảnh đẹp, màu sắc sống động, góc quay sáng tạo sẽ dễ thu hút sự chú ý của người xem hơn.
· Âm nhạc và hiệu ứng: Những video sử dụng nhạc nền đang thịnh hành hoặc có hiệu ứng hấp dẫn sẽ có nhiều khả năng lan truyền hơn.
· Hashtag và xu hướng (trend): Các hashtag như #TravelVlog, #HiddenGem, #FoodieTour giúp video tiếp cận nhiều người hơn.
· Vai trò của Influencer & KOLs: Những người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội thường tạo ra hiệu ứng lan tỏa mạnh mẽ trong quyết định du lịch.
· Nội dung thực tế và đánh giá chân thực: Các video mang tính trải nghiệm thực tế, chia sẻ kinh nghiệm cá nhân về dịch vụ, ẩm thực và địa điểm du lịch thường được người dùng tin tưởng hơn.
Theo nghiên cứu của Mediakix (2023), 85% du khách cho biết họ tin tưởng đánh giá từ người có ảnh hưởng trên mạng xã hội hơn là quảng cáo truyền thống. Từ đó, nghiên cứu này sẽ giúp xác định các yếu tố quan trọng nhất trong nội dung video ngắn, hỗ trợ doanh nghiệp và điểm đến du lịch xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả.
3.3. So sánh sự ảnh hưởng của các nền tảng mạng xã hội khác nhau đến từng phân khúc du khách
Mỗi nền tảng mạng xã hội có một đặc điểm nội dung và đối tượng người dùng khác nhau, do đó tác động đến hành vi du lịch cũng khác biệt. Một phần quan trọng trong nghiên cứu này là so sánh mức độ ảnh hưởng của TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đối với từng nhóm du khách khác nhau, cụ thể:
· Gen Z (16-26 tuổi): Nhóm khách hàng trẻ, thường xuyên sử dụng TikTok và Instagram để tìm kiếm xu hướng du lịch mới.
· Millennials (27-42 tuổi): Thích trải nghiệm du lịch độc đáo, thường tìm kiếm thông tin từ YouTube Shorts và Facebook Reels.
· Gen X và Baby Boomers (43 tuổi trở lên): Ít sử dụng TikTok, nhưng có thể bị ảnh hưởng bởi video ngắn trên Facebook và YouTube.
Nghiên cứu của GlobalWebIndex (2022) chỉ ra rằng:
· TikTok ảnh hưởng mạnh mẽ đến Gen Z, với 60% người dùng tìm kiếm ý tưởng du lịch từ nền tảng này.
· YouTube Shorts có lượng người xem cao nhất ở nhóm Millennials, đặc biệt là với nội dung đánh giá khách sạn, điểm du lịch.
· Facebook Reels phù hợp với đối tượng Gen X và Baby Boomers, những người vẫn sử dụng Facebook là kênh thông tin chính.
Dựa trên kết quả này, nghiên cứu sẽ phân tích cụ thể nền tảng nào có ảnh hưởng mạnh nhất đến từng nhóm du khách, từ đó giúp doanh nghiệp du lịch nhắm đúng khách hàng mục tiêu khi triển khai chiến dịch tiếp thị.
3.4. Đề xuất chiến lược marketing du lịch hiệu quả trên các nền tảng này
Mục tiêu cuối cùng của nghiên cứu là đưa ra chiến lược marketing du lịch tối ưu trên các nền tảng video ngắn, giúp doanh nghiệp du lịch, điểm đến và nhà cung cấp dịch vụ tận dụng hiệu quả xu hướng video ngắn để thu hút khách hàng. Một số chiến lược sẽ được đề xuất bao gồm:
· Tối ưu hóa nội dung video theo từng nền tảng:
· TikTok: Nội dung mang tính viral, sử dụng âm nhạc và thử thách (#travelchallenge).
· YouTube Shorts: Video chuyên sâu, đánh giá chi tiết về điểm đến.
· Instagram Reels: Video có tính thẩm mỹ cao, hình ảnh đẹp, phù hợp với quảng bá du lịch cao cấp.
· Facebook Reels: Nội dung hướng đến người dùng lớn tuổi, tập trung vào chia sẻ trải nghiệm thực tế.
· Hợp tác với Influencers & KOLs:
· Xác định những Influencers phù hợp với từng nhóm du khách.
· Triển khai chiến dịch truyền thông với các Travel Bloggers, Vloggers nổi tiếng.
· Ứng dụng AI và dữ liệu lớn trong marketing du lịch:
· Sử dụng thuật toán AI để phân tích hành vi người dùng, đề xuất nội dung phù hợp.
· Quảng cáo được cá nhân hóa theo sở thích của từng nhóm du khách.
· Tăng cường tính tương tác và trải nghiệm thực tế ảo (VR) trong video ngắn:
· Sử dụng công nghệ VR/AR để khách hàng có thể trải nghiệm trước điểm đến.
· Kết hợp hình thức Livestream để tăng tương tác với người dùng.
Thông qua các chiến lược này, nghiên cứu sẽ giúp ngành du lịch tận dụng tối đa tiềm năng của video ngắn trên mạng xã hội, nâng cao hiệu quả tiếp thị và thu hút nhiều du khách hơn.
Tóm lại Nghiên cứu này hướng đến bốn mục tiêu chính:
1. Đánh giá tác động của TikTok và các nền tảng video ngắn đến quyết định du lịch.
2. Xác định các yếu tố nội dung quan trọng ảnh hưởng đến hành vi du khách.
3. So sánh mức độ ảnh hưởng của các nền tảng mạng xã hội đến từng nhóm khách hàng.
4. Đề xuất các chiến lược marketing hiệu quả để tận dụng xu hướng video ngắn.
Nghiên cứu này sẽ cung cấp cơ sở khoa học và thực tiễn giúp ngành du lịch khai thác tốt hơn video ngắn trên mạng xã hội, nâng cao hiệu quả tiếp thị và tạo ra trải nghiệm du lịch hấp dẫn hơn cho du khách trong kỷ nguyên số.
4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
4.1. Đối tượng nghiên cứu
Nghiên cứu này tập trung vào tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến hành vi du lịch, với các đối tượng nghiên cứu cụ thể như sau:
4.1.1. Hành vi du khách khi tiếp nhận nội dung video ngắn trên TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram
Sự phát triển của công nghệ và truyền thông số đã thay đổi cách du khách tiếp cận thông tin du lịch. Các nền tảng video ngắn như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram Reels đang ngày càng đóng vai trò quan trọng trong hành vi lựa chọn điểm đến của du khách.
Theo Statista (2023), 73% thế hệ Z và Millennials sử dụng mạng xã hội để tìm kiếm ý tưởng du lịch, trong đó TikTok và Instagram Reels là hai nền tảng phổ biến nhất. Cụ thể:
· TikTok: 60% người dùng tìm kiếm nội dung về du lịch, 45% bị ảnh hưởng trực tiếp từ các video họ xem trước khi quyết định đặt phòng hoặc mua vé.
· Instagram Reels: 50% người dùng cho biết họ thường xuyên lưu lại hoặc chia sẻ video về điểm đến du lịch mà họ quan tâm.
· YouTube Shorts: Nội dung du lịch trên nền tảng này có tỷ lệ xem tăng 80% trong năm 2022, cho thấy vai trò quan trọng của YouTube trong việc cung cấp thông tin chi tiết hơn về điểm đến.
· Facebook Reels: Mặc dù có nhóm người dùng lớn tuổi hơn so với TikTok, Facebook vẫn là nguồn tham khảo chính cho nhóm du khách Gen X và Baby Boomers, đặc biệt là thông qua các nhóm du lịch cộng đồng.
Do đó, nghiên cứu sẽ tập trung vào hành vi tiếp nhận nội dung của du khách, bao gồm:
· Mức độ tin tưởng của du khách đối với thông tin du lịch trên video ngắn.
· Cách du khách phản hồi và tương tác với nội dung video (bình luận, chia sẻ, lưu lại, đặt câu hỏi...).
· Tác động của video ngắn đến quyết định đặt vé, lựa chọn điểm đến và trải nghiệm du lịch.
4.1.2. Các yếu tố nội dung video ảnh hưởng đến quyết định du lịch
Không phải tất cả các video du lịch trên mạng xã hội đều có sức hút mạnh mẽ như nhau. Một số yếu tố quan trọng trong nội dung video có thể tác động mạnh mẽ đến quyết định du lịch của du khách.
Nghiên cứu này sẽ xác định các yếu tố nội dung ảnh hưởng mạnh nhất, bao gồm:
· Chất lượng hình ảnh và kỹ thuật quay dựng: Video có hình ảnh sắc nét, màu sắc sống động, kỹ thuật quay chuyên nghiệp sẽ có khả năng thu hút người xem cao hơn.
· Âm nhạc và hiệu ứng: Các video sử dụng âm nhạc trending hoặc hiệu ứng đặc biệt sẽ dễ lan truyền hơn trên nền tảng TikTok, Instagram Reels.
· Hashtag và xu hướng (trend): Các chiến dịch viral như #TravelChallenge, #HiddenGem đã thu hút hàng triệu lượt xem và thúc đẩy sự quan tâm của du khách đến những điểm đến cụ thể.
· Vai trò của Influencer & KOLs: Theo Mediakix (2023), 85% người dùng tin tưởng đánh giá từ Influencers hơn là quảng cáo truyền thống. Do đó, nghiên cứu cũng sẽ phân tích ảnh hưởng của các travel influencers và content creators đối với quyết định du lịch của du khách.
· Nội dung mang tính trải nghiệm thực tế: Các video có nội dung review thực tế, vlog du lịch cá nhân hoặc chia sẻ kinh nghiệm thật thường có mức độ ảnh hưởng cao hơn so với video quảng cáo đơn thuần.
Bằng cách nghiên cứu và đánh giá mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố trên, nghiên cứu sẽ giúp xác định chiến lược tối ưu để xây dựng nội dung video du lịch hiệu quả trên mạng xã hội.
4.1.3. Ứng dụng của các nền tảng mạng xã hội trong chiến lược marketing du lịch
Nghiên cứu cũng sẽ xem xét cách các nền tảng video ngắn được sử dụng trong chiến lược marketing du lịch của doanh nghiệp lữ hành, điểm đến và khách sạn. Cụ thể:
· Mức độ đầu tư của các doanh nghiệp du lịch vào quảng bá qua video ngắn.
· Chiến lược marketing nào hiệu quả nhất trên từng nền tảng mạng xã hội.
· Sự khác biệt giữa marketing truyền thống và marketing qua video ngắn.
· Những cách mà các doanh nghiệp du lịch có thể tận dụng TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts để tối ưu hóa chiến dịch quảng bá.
Theo Statista (2023), 69% doanh nghiệp du lịch đã sử dụng video ngắn trong chiến lược marketing, trong đó 45% tập trung vào TikTok và Instagram Reels. Xu hướng này cho thấy vai trò quan trọng của các nền tảng mạng xã hội trong việc tiếp cận khách hàng mục tiêu và quảng bá điểm đến một cách hiệu quả.
4.2. Phạm vi nghiên cứu
4.2.1. Phạm vi không gian
Nghiên cứu này tập trung vào thị trường du lịch tại Việt Nam, nhưng cũng tham khảo các nghiên cứu quốc tế để có cái nhìn tổng quan hơn về xu hướng toàn cầu. Một số điểm đến nổi bật tại Việt Nam được nghiên cứu bao gồm:
· Đà Nẵng: Thành phố ven biển với lượng du khách quốc tế và nội địa đông đảo.
· Hà Nội & TP. Hồ Chí Minh: Hai thành phố lớn với sự phát triển mạnh của du lịch đô thị và văn hóa.
· Sa Pa, Đà Lạt, Phú Quốc: Những điểm đến du lịch đang được lan truyền mạnh mẽ trên TikTok.
4.2.2. Phạm vi thời gian
Nghiên cứu này thu thập dữ liệu trong giai đoạn 2022-2025, giai đoạn bùng nổ của video ngắn trên mạng xã hội và sự thay đổi trong hành vi du lịch sau đại dịch COVID-19.
4.2.3. Đối tượng khảo sát
Nghiên cứu sẽ thực hiện khảo sát trên các nhóm du khách khác nhau để đánh giá sự khác biệt trong hành vi tiếp nhận nội dung video ngắn:
· Gen Z (16-26 tuổi): Nhóm khách hàng sử dụng TikTok và Instagram Reels nhiều nhất.
· Millennials (27-42 tuổi): Thích khám phá du lịch qua YouTube Shorts và Facebook Reels.
· Gen X và Baby Boomers (43 tuổi trở lên): Có xu hướng tiếp nhận nội dung từ Facebook nhiều hơn.
Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng tiến hành phỏng vấn các doanh nghiệp du lịch, chuyên gia marketing và travel influencers để hiểu rõ hơn về cách các nền tảng video ngắn được ứng dụng trong chiến lược tiếp thị du lịch.
Kết luận
Phạm vi và đối tượng nghiên cứu của đề tài này bao gồm:
✅ Du khách và hành vi tiếp nhận nội dung video ngắn trên TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram.
✅ Các yếu tố nội dung video ảnh hưởng đến quyết định du lịch.
✅ Ứng dụng của video ngắn trong chiến lược marketing du lịch.
✅ Khảo sát tại Việt Nam với các nhóm du khách từ Gen Z đến Baby Boomers.
✅ Thời gian nghiên cứu: Giai đoạn 2022-2025.
Nghiên cứu này sẽ góp phần giúp ngành du lịch hiểu rõ hơn về sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng thông tin du lịch, đồng thời đưa ra những giải pháp marketing tối ưu trên nền tảng mạng xã hội.
5. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn hợp (Mixed Methods Research), kết hợp giữa nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng nhằm đánh giá toàn diện mức độ ảnh hưởng của video ngắn trên các nền tảng mạng xã hội đối với quyết định du lịch của du khách. Bên cạnh đó, các phương pháp phân tích dữ liệu thống kê sẽ được áp dụng để đo lường mối quan hệ giữa các yếu tố nội dung video với hành vi của người dùng.
5.1. Nghiên cứu định tính
Nghiên cứu định tính giúp hiểu sâu hơn về cơ chế tác động của video ngắn đến nhận thức và hành vi du lịch thông qua các cuộc phỏng vấn chuyên gia và du khách.
5.1.1. Phỏng vấn chuyên gia trong lĩnh vực du lịch, marketing kỹ thuật số
Nhóm chuyên gia được phỏng vấn gồm:
✅ Chuyên gia trong ngành du lịch (đại diện từ các công ty lữ hành, sở du lịch, khách sạn).
✅ Chuyên gia marketing kỹ thuật số (đặc biệt là những người có kinh nghiệm triển khai chiến lược quảng bá du lịch trên TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels).
✅ Influencers/KOLs du lịch (những người sáng tạo nội dung có ảnh hưởng lớn đến quyết định du lịch của người theo dõi).
Mục tiêu phỏng vấn:
· Hiểu rõ vai trò của video ngắn trong chiến lược marketing du lịch hiện nay.
· Đánh giá sự khác biệt giữa tiếp thị truyền thống và tiếp thị thông qua video ngắn.
· Xác định các yếu tố nội dung quan trọng tạo ra tác động lớn đối với du khách.
· Đề xuất chiến lược tối ưu hóa nội dung trên các nền tảng video ngắn.
Hình thức phỏng vấn:
· Phỏng vấn bán cấu trúc (Semi-structured interview), thời lượng từ 30-45 phút.
· Số lượng chuyên gia dự kiến: 6-10 người.
5.1.2. Phỏng vấn du khách đã bị ảnh hưởng bởi nội dung trên TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels
Nhóm đối tượng phỏng vấn gồm:
✅ Gen Z (16-26 tuổi): Nhóm khách hàng thường xuyên sử dụng TikTok và Instagram Reels để tìm kiếm điểm đến du lịch.
✅ Millennials (27-42 tuổi): Nhóm có xu hướng tìm kiếm video review trên YouTube Shorts trước khi ra quyết định.
✅ Gen X và Baby Boomers (43 tuổi trở lên): Nhóm sử dụng Facebook Reels nhiều hơn so với các nền tảng khác.
Mục tiêu phỏng vấn:
· Hiểu rõ quá trình ra quyết định du lịch sau khi tiếp nhận nội dung video ngắn.
· Đánh giá mức độ tin tưởng của du khách đối với video ngắn.
· Xác định yếu tố nào trong video có tác động mạnh nhất đến lựa chọn điểm đến.
Hình thức phỏng vấn:
· Phỏng vấn nhóm tập trung (Focus Group) hoặc phỏng vấn cá nhân sâu (In-depth Interview).
· Số lượng du khách dự kiến: 15-20 người.
5.2. Nghiên cứu định lượng
Nghiên cứu định lượng được sử dụng để đo lường mức độ ảnh hưởng của video ngắn trên mạng xã hội đến hành vi du lịch. Dữ liệu sẽ được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến và phân tích hành vi người dùng trên nền tảng mạng xã hội.
5.2.1. Khảo sát trực tuyến về ảnh hưởng của video ngắn đến quyết định du lịch
Thiết kế khảo sát:
· Hình thức: Bảng câu hỏi trực tuyến (Google Forms, SurveyMonkey).
· Số lượng mẫu dự kiến: 400 - 600 người.
· Phương pháp chọn mẫu: Chọn mẫu thuận tiện (Convenience Sampling) kết hợp với Chọn mẫu phân tầng (Stratified Sampling) theo độ tuổi, nền tảng sử dụng và loại hành vi du lịch.
Nội dung khảo sát:
1. Thông tin nhân khẩu học (tuổi, giới tính, nghề nghiệp, thu nhập).
2. Tần suất sử dụng các nền tảng mạng xã hội (TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels, Instagram Reels).
3. Mức độ tương tác với nội dung video ngắn (Xem, thích, bình luận, chia sẻ).
4. Mức độ tin tưởng vào nội dung du lịch trên video ngắn (Thang đo Likert 5 điểm).
5. Tác động của video ngắn đến quyết định du lịch: 
· Đã bao giờ chọn điểm đến vì xem video trên TikTok chưa?
· Đã từng đặt phòng/đặt vé sau khi xem video ngắn chưa?
· Yếu tố nào trong video ngắn ảnh hưởng đến quyết định nhiều nhất?
5.2.2. Phân tích dữ liệu hành vi người dùng trên nền tảng mạng xã hội
Dữ liệu hành vi người dùng sẽ được thu thập thông qua API của các nền tảng mạng xã hội hoặc các công cụ phân tích dữ liệu số, chẳng hạn như:
✅ TikTok Analytics: Để đo lường lượt xem, lượt thích, lượt chia sẻ, bình luận của các video du lịch phổ biến.
✅ YouTube Studio & Facebook Insights: Để phân tích thời gian xem trung bình, tỷ lệ tương tác, tỷ lệ chuyển đổi (click-to-action).
✅ Google Trends & Hashtag Tracking Tools: Để theo dõi sự gia tăng tìm kiếm về điểm đến sau khi có video viral.
Mục tiêu của phân tích này là xác định mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến hành vi tìm kiếm và tương tác của du khách, từ đó kiểm chứng dữ liệu thu thập từ khảo sát.
5.3. Phân tích dữ liệu
Sau khi thu thập dữ liệu từ khảo sát và phân tích hành vi người dùng, nghiên cứu sẽ sử dụng các công cụ thống kê hiện đại để phân tích mối quan hệ giữa nội dung video ngắn và hành vi du lịch.
5.3.1. Sử dụng phần mềm thống kê để đo lường mức độ ảnh hưởng của các yếu tố nội dung video đến hành vi du khách
✅ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences):
· Kiểm định thống kê tương quan (Pearson correlation) để xác định mối quan hệ giữa mức độ tương tác với video và quyết định du lịch.
· Phân tích hồi quy tuyến tính (Linear Regression) để đánh giá tầm quan trọng của từng yếu tố nội dung (âm nhạc, hình ảnh, influencer, hashtag) đối với hành vi du khách.
✅ SmartPLS (Partial Least Squares Structural Equation Modeling - SEM):
· Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để đo lường tác động của video ngắn lên ý định du lịch của người dùng.
· Kiểm tra các biến trung gian (ví dụ: mức độ tin tưởng của du khách) ảnh hưởng đến hành vi du lịch.
✅ Sentiment Analysis (Phân tích cảm xúc):
· Sử dụng AI và Machine Learning để phân tích bình luận trên video du lịch nhằm xác định cảm xúc tích cực, tiêu cực và trung lập liên quan đến điểm đến du lịch.
Tóm tắt phương pháp nghiên cứu
	Phương pháp
	Mục tiêu
	Công cụ sử dụng

	Nghiên cứu định tính
	Hiểu sâu về cơ chế tác động của video ngắn đến hành vi du lịch
	Phỏng vấn chuyên gia, phỏng vấn du khách

	Nghiên cứu định lượng
	Đo lường mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến quyết định du lịch
	Khảo sát trực tuyến, phân tích dữ liệu mạng xã hội

	Phân tích dữ liệu
	Xác định yếu tố nội dung có tác động lớn nhất
	SPSS, SmartPLS, AI Sentiment Analysis


Kết quả từ nghiên cứu sẽ cung cấp bằng chứng khoa học và thực tiễn, giúp ngành du lịch tối ưu hóa chiến lược tiếp thị trên các nền tảng video ngắn, từ đó nâng cao hiệu quả quảng bá và thu hút khách du lịch hiệu quả hơn.
6. Đóng góp của đề tài
6.1. Cung cấp góc nhìn mới về tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến quyết định du lịch
Sự phát triển của các nền tảng video ngắn như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đã tạo ra một cuộc cách mạng trong cách du khách tiếp cận thông tin du lịch. Thay vì dựa vào các kênh truyền thông truyền thống hoặc website du lịch, người dùng ngày càng có xu hướng tìm kiếm thông tin qua những video ngắn, sinh động và dễ tiếp cận.
Tuy nhiên, hiện nay chưa có nhiều nghiên cứu chuyên sâu đánh giá cụ thể mức độ tác động của video ngắn đến quyết định du lịch, đặc biệt là ở thị trường Việt Nam. Do đó, nghiên cứu này sẽ cung cấp một góc nhìn mới, giúp:
· Làm rõ vai trò của video ngắn trong hành vi du lịch: Đánh giá mức độ tin tưởng, tầm quan trọng và cơ chế tác động của nội dung video đến quyết định của du khách.
· Xác định nền tảng nào có tác động mạnh nhất: So sánh ảnh hưởng của TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram Reels đối với từng nhóm khách du lịch khác nhau (Gen Z, Millennials, Gen X).
· Làm rõ yếu tố nào trong video có tác động mạnh nhất: Hình ảnh, âm nhạc, influencer, nội dung review thực tế hay yếu tố viral nào có khả năng ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách.
Bằng cách cung cấp bằng chứng thực nghiệm và dữ liệu phân tích định lượng, nghiên cứu này sẽ giúp lấp đầy khoảng trống trong lĩnh vực du lịch số và marketing du lịch hiện đại.
6.2. Giúp các doanh nghiệp du lịch xây dựng chiến lược marketing hiệu quả hơn trên nền tảng TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram
Một trong những đóng góp quan trọng của nghiên cứu là giúp doanh nghiệp du lịch, khách sạn, điểm đến hiểu rõ hơn về cách tận dụng video ngắn để tiếp cận khách hàng hiệu quả.
6.2.1. Xác định kênh marketing phù hợp cho từng nhóm khách hàng
Mỗi nền tảng mạng xã hội có đối tượng người dùng riêng, do đó việc lựa chọn nền tảng phù hợp là yếu tố quyết định trong chiến lược marketing. Nghiên cứu sẽ giúp:
· TikTok: Phù hợp với Gen Z, nội dung cần sáng tạo, bắt trend, mang tính giải trí cao.
· Instagram Reels: Phù hợp với khách hàng du lịch cao cấp, cần hình ảnh đẹp, nội dung tinh tế.
· YouTube Shorts: Phù hợp với Millennials, thích các video có nội dung đánh giá chi tiết về điểm đến, dịch vụ du lịch.
· Facebook Reels: Phù hợp với Gen X, Baby Boomers, cần nội dung đáng tin cậy, dễ tiếp cận.
6.2.2. Đề xuất cách xây dựng nội dung video du lịch hiệu quả
Dựa trên dữ liệu khảo sát và phân tích hành vi người dùng, nghiên cứu sẽ đưa ra mô hình nội dung video ngắn tối ưu nhất cho chiến lược marketing du lịch, bao gồm:
✅ Cách chọn nội dung phù hợp (review điểm đến, vlog trải nghiệm, thử thách du lịch, FOMO - Fear of Missing Out, v.v.).
✅ Sử dụng Influencer/KOLs như thế nào để tăng hiệu quả marketing.
✅ Tối ưu hóa hashtag, hiệu ứng, âm nhạc để tăng độ lan tỏa của video du lịch.
✅ Phân tích cách video ngắn tác động đến nhận thức thương hiệu của điểm đến và dịch vụ du lịch.
6.2.3. Đánh giá hiệu quả marketing qua video ngắn so với các kênh truyền thống
Nghiên cứu sẽ giúp doanh nghiệp so sánh hiệu quả của marketing qua video ngắn so với marketing truyền thống, từ đó tối ưu hóa ngân sách và nguồn lực đầu tư. Theo dữ liệu từ HubSpot (2023):
· Video ngắn có tỷ lệ tương tác cao hơn 2,5 lần so với nội dung văn bản hoặc hình ảnh tĩnh.
· Các chiến dịch marketing có sử dụng video ngắn đạt tỷ lệ chuyển đổi (conversion rate) cao hơn 49% so với hình thức quảng cáo khác.
Do đó, đề tài này sẽ giúp doanh nghiệp hiểu rõ ROI (Return on Investment) của việc sử dụng video ngắn trong marketing du lịch.
6.3. Đề xuất các giải pháp phát triển du lịch dựa trên xu hướng tiếp thị số
Nghiên cứu này không chỉ tập trung vào marketing mà còn đề xuất các giải pháp tổng thể giúp ngành du lịch khai thác tốt hơn tiềm năng của xu hướng tiếp thị số.
6.3.1. Xây dựng chiến lược truyền thông số cho ngành du lịch Việt Nam
· Tận dụng sức mạnh của video ngắn trong chiến lược quảng bá du lịch quốc gia. Ví dụ: Chiến dịch #VietnamTravel trên TikTok của Tổng cục Du lịch đã thu hút hàng triệu lượt xem.
· Hỗ trợ doanh nghiệp nhỏ và startup du lịch tiếp cận thị trường thông qua tiếp thị số.
· Kết hợp AI & Dữ liệu lớn trong việc cá nhân hóa nội dung video quảng bá du lịch.
6.3.2. Hỗ trợ phát triển du lịch bền vững qua video ngắn
· Sử dụng video ngắn để nâng cao nhận thức về du lịch bền vững và bảo vệ môi trường.
· Khuyến khích tạo nội dung du lịch có trách nhiệm, tránh quảng bá quá mức gây hủy hoại cảnh quan thiên nhiên.
· Hợp tác với Influencers để lan tỏa thông điệp bảo vệ văn hóa và môi trường qua các chiến dịch truyền thông.
6.3.3. Định hướng chính sách phát triển du lịch số
· Đề xuất các chính sách hỗ trợ doanh nghiệp du lịch áp dụng marketing qua video ngắn.
· Xây dựng quy định quản lý nội dung quảng bá du lịch trên các nền tảng mạng xã hội để đảm bảo thông tin chính xác, tránh tình trạng "quảng cáo sai sự thật".
Tóm tắt đóng góp của nghiên cứu
	Lĩnh vực
	Đóng góp của nghiên cứu

	Nghiên cứu khoa học
	Cung cấp góc nhìn mới về tác động của video ngắn đến quyết định du lịch.

	Marketing du lịch
	Giúp doanh nghiệp xây dựng chiến lược marketing hiệu quả trên TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram.

	Du lịch bền vững
	Đề xuất cách tận dụng video ngắn để phát triển du lịch có trách nhiệm và bảo vệ môi trường.

	Chính sách & quản lý
	Hỗ trợ cơ quan quản lý du lịch trong việc định hướng chiến lược truyền thông số và quản lý nội dung quảng bá du lịch.


Nghiên cứu này sẽ không chỉ đóng góp vào lĩnh vực học thuật mà còn có tính ứng dụng cao trong thực tiễn, giúp ngành du lịch khai thác tối đa tiềm năng của video ngắn trên mạng xã hội để nâng cao hiệu quả tiếp thị, thu hút du khách và phát triển du lịch bền vững.
7. Cấu trúc của đề tài
Đề tài được xây dựng theo một cấu trúc logic gồm ba chương chính, nhằm đảm bảo phân tích sâu sắc từ lý thuyết đến thực tiễn và đưa ra các giải pháp chiến lược cho việc ứng dụng video ngắn trong marketing du lịch.
Chương 1: Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận
Chương này nhằm cung cấp nền tảng lý thuyết và tổng quan nghiên cứu về tác động của mạng xã hội, đặc biệt là video ngắn trên TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts, Instagram Reels, đến hành vi du lịch. Nội dung bao gồm:
1.1. Tổng quan về mạng xã hội và video ngắn trong ngành du lịch
1.2. Các lý thuyết nền tảng
1.3. Tổng quan các nghiên cứu trước đây về ảnh hưởng của mạng xã hội đến hành vi du lịch
1.4. Khoảng trống nghiên cứu và định hướng của đề tài
Chương 2: Thực trạng ảnh hưởng của video ngắn trên mạng xã hội đến quyết định du lịch
Chương này tập trung vào việc khảo sát, phân tích thực trạng sử dụng video ngắn trong ngành du lịch, thông qua dữ liệu khảo sát, phân tích hành vi người dùng và các nghiên cứu điển hình.
2.1. Phân tích hành vi người dùng trên các nền tảng video ngắn trong du lịch
2.2. Các yếu tố nội dung ảnh hưởng đến quyết định du lịch
2.3. Phân tích dữ liệu khảo sát và nghiên cứu điển hình
2.4. Đánh giá hiệu quả của các chiến dịch marketing du lịch trên video ngắn
Chương 3: Đề xuất chiến lược marketing du lịch trên nền tảng mạng xã hội
Dựa trên các kết quả nghiên cứu thực tiễn, chương này đề xuất chiến lược marketing hiệu quả cho ngành du lịch trên các nền tảng video ngắn nhằm giúp doanh nghiệp và điểm đến tối ưu hóa cách tiếp cận khách hàng.
3.1. Định hướng phát triển marketing du lịch trên TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels và Instagram Reels
3.2. Chiến lược tối ưu hóa nội dung video du lịch
3.3. Chiến lược hợp tác với Influencer & KOLs trong ngành du lịch
3.4. Mô hình tiếp thị số và các giải pháp ứng dụng video ngắn vào marketing du lịch
3.5. Khuyến nghị cho doanh nghiệp du lịch và cơ quan quản lý
Tóm tắt cấu trúc đề tài
	Chương
	Nội dung chính

	Chương 1
	Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận về video ngắn trong du lịch

	Chương 2
	Thực trạng ảnh hưởng của video ngắn trên mạng xã hội đến quyết định du lịch

	Chương 3
	Đề xuất chiến lược marketing du lịch trên nền tảng mạng xã hội


Với cấu trúc này, đề tài không chỉ cung cấp nền tảng lý thuyết vững chắc, mà còn đi sâu vào phân tích thực trạng và đề xuất giải pháp chiến lược nhằm tận dụng tiềm năng của video ngắn trong marketing du lịch. Đây sẽ là một nghiên cứu có tính ứng dụng cao, giúp ngành du lịch khai thác hiệu quả xu hướng tiếp thị số để thu hút du khách và phát triển bền vững.
KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
· Tổng kết những phát hiện chính.
· Kiến nghị đối với doanh nghiệp du lịch, nhà làm chính sách, nền tảng mạng xã hội.
DANH MỤC TÀI LIỆU THAM KHẢO
Chương 1: Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận
1.1. Tổng quan nghiên cứu về mạng xã hội và hành vi du lịch
1.1.1. Sự phát triển của mạng xã hội và video ngắn trong du lịch
Trong thập kỷ qua, mạng xã hội (MXH) đã trở thành một phần không thể thiếu trong cuộc sống hàng ngày, ảnh hưởng sâu sắc đến cách con người giao tiếp, chia sẻ thông tin và ra quyết định. Đặc biệt, trong lĩnh vực du lịch, MXH đóng vai trò quan trọng trong việc truyền cảm hứng, cung cấp thông tin và định hình hành vi du lịch của người dùng.
Sự bùng nổ của video ngắn trên các nền tảng như TikTok, Instagram Reels, Facebook Reels và YouTube Shorts đã tạo ra một xu hướng mới trong việc tiếp cận và chia sẻ nội dung du lịch. Những video ngắn, thường kéo dài từ 15 đến 60 giây, giúp người dùng dễ dàng tiếp cận thông tin một cách nhanh chóng và sinh động. Theo một nghiên cứu, gần 80% người dùng TikTok được truyền cảm hứng để chọn một điểm đến hoặc mua sản phẩm du lịch sau khi xem nội dung liên quan trên nền tảng này, và 50% trong số họ đã thực sự đặt chuyến du lịch sau đó .
TikTok, ra mắt vào năm 2016, nhanh chóng trở thành một hiện tượng toàn cầu với hơn 1 tỷ người dùng hoạt động hàng tháng tính đến năm 2021. Sự thành công của TikTok đã thúc đẩy các nền tảng khác như Instagram và Facebook giới thiệu tính năng Reels, trong khi YouTube ra mắt Shorts, nhằm cạnh tranh trong lĩnh vực video ngắn. Những nền tảng này không chỉ là nơi chia sẻ nội dung mà còn trở thành công cụ tiếp thị mạnh mẽ cho ngành du lịch, giúp các doanh nghiệp tiếp cận khách hàng tiềm năng một cách hiệu quả.
1.1.2. Tổng quan các nghiên cứu trước đây liên quan
Nhiều nghiên cứu đã tập trung vào tác động của MXH đến hành vi du lịch. Một nghiên cứu tại Việt Nam cho thấy có bốn yếu tố truyền thông MXH ảnh hưởng tích cực đến ý định đi du lịch của du khách thế hệ Z, bao gồm: chất lượng thông tin, quảng cáo trên MXH, truyền miệng trên MXH và tính hữu ích của thông tin . Nghiên cứu khác cũng chỉ ra rằng chất lượng thông tin và sự thuận tiện của TikTok có tác động đáng kể đến ý định đi du lịch của khách hàng Gen Z tại Việt Nam, thông qua hai biến trung gian là nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về sự tin cậy .
Ngoài ra, một nghiên cứu về hành vi tương tác trên TikTok của người tiêu dùng Gen Z dựa theo lý thuyết sử dụng và sự hài lòng cho thấy TikTok nổi bật so với các ứng dụng truyền thông xã hội khác nhờ mức độ tương tác của người dùng cao, tuy nhiên, các nghiên cứu về hành vi tương tác trên TikTok vẫn còn hạn chế ở Việt Nam .
1.1.3. Khoảng trống nghiên cứu
Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về tác động của MXH đến hành vi du lịch, nhưng vẫn tồn tại một số khoảng trống cần được khám phá:
· Thiếu nghiên cứu chuyên sâu về tác động của video ngắn: Hầu hết các nghiên cứu tập trung vào MXH nói chung, chưa đi sâu vào tác động cụ thể của video ngắn trên các nền tảng như TikTok, Instagram Reels, Facebook Reels và YouTube Shorts đến quyết định du lịch của người dùng.
· Hạn chế về đối tượng nghiên cứu: Nhiều nghiên cứu tập trung vào thế hệ Z, trong khi các nhóm tuổi khác như Millennials, Gen X và Baby Boomers cũng sử dụng MXH và có thể bị ảnh hưởng bởi video ngắn trong quyết định du lịch.
· Thiếu phân tích so sánh giữa các nền tảng: Chưa có nhiều nghiên cứu so sánh mức độ ảnh hưởng của các nền tảng video ngắn khác nhau đến hành vi du lịch, cũng như hiệu quả của các chiến lược marketing du lịch trên từng nền tảng.
Việc nhận diện và lấp đầy những khoảng trống này sẽ giúp cung cấp hiểu biết toàn diện hơn về vai trò của video ngắn trên MXH trong việc định hình hành vi du lịch, đồng thời hỗ trợ các doanh nghiệp du lịch xây dựng chiến lược marketing hiệu quả trên các nền tảng này.
1.1.2. Tổng quan các nghiên cứu trước đây liên quan
1.1.2.1 Tác động của mạng xã hội đến hành vi du lịch
Nhiều nghiên cứu đã tập trung vào việc phân tích tác động của mạng xã hội (MXH) đến hành vi du lịch của người dùng, đặc biệt là các thế hệ trẻ như Gen Z. Một nghiên cứu tại Việt Nam đã xác định bốn yếu tố truyền thông MXH ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z, bao gồm:​
· Chất lượng thông tin: Thông tin chính xác, hữu ích và đáng tin cậy trên MXH giúp du khách cảm thấy an tâm khi lên kế hoạch du lịch.​ResearchGate
· Quảng cáo trên MXH: Các chiến dịch quảng cáo hấp dẫn trên MXH có thể kích thích nhu cầu và ý định du lịch của người dùng.​
· Truyền miệng trên MXH: Những đánh giá, chia sẻ từ bạn bè hoặc người dùng khác trên MXH có thể ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định du lịch.​
· Tính hữu ích của thông tin: Thông tin trên MXH giúp du khách lập kế hoạch, nâng cao chất lượng chuyến đi và làm cho chuyến đi thuận tiện hơn.​ResearchGate
Kết quả này cho thấy, chất lượng thông tin đóng vai trò quan trọng nhất đối với ý định du lịch của du khách thế hệ Z ở Việt Nam. ​ResearchGate
Ngoài ra, một nghiên cứu khác tập trung vào ảnh hưởng của việc sử dụng TikTok đến ý định đi du lịch của khách hàng Gen Z tại Việt Nam. Kết quả chỉ ra rằng, chất lượng thông tin và sự thuận tiện của TikTok có tác động đáng kể đến ý định đi du lịch của khách hàng Gen Z, thông qua hai biến trung gian là nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về sự tin cậy. ​Tapchi
1.1.2.2 Influencer marketing trong ngành du lịch
Influencer marketing (tiếp thị thông qua người có ảnh hưởng) đã trở thành một chiến lược quan trọng trong ngành du lịch. Các travel blogger và người có ảnh hưởng trên MXH đóng vai trò quan trọng trong việc quảng bá điểm đến và dịch vụ du lịch. Sự thành công của các blog du lịch như Expedia ViewFinder Blog đã chứng minh hiệu quả của chiến lược này. ​https://stdjssh.scienceandtechnology.com.vnhttps://stdjssh.scienceandtechnology.com.vn
Tại Việt Nam, việc áp dụng influencer marketing trong ngành khách sạn đã được chú trọng. Các doanh nghiệp khách sạn hợp tác với những người có sức ảnh hưởng để quảng bá dịch vụ, nâng cao nhận thức thương hiệu và thu hút khách hàng. ​ezCloud
Tuy nhiên, việc lựa chọn influencer phù hợp là một thách thức. Các doanh nghiệp cần khảo sát, nghiên cứu khách hàng để xác định họ đang theo dõi ai, trên kênh truyền thông nào, và mối quan tâm của họ là gì. Điều này giúp doanh nghiệp lựa chọn influencer phù hợp nhất với sản phẩm, dịch vụ mà họ cung cấp. ​ezCloud
1.1.2.3 Tiếp thị kỹ thuật số trong lĩnh vực du lịch
Sự phát triển của tiếp thị kỹ thuật số đã mở ra nhiều cơ hội cho ngành du lịch. Các nền tảng MXH như Facebook, Instagram, TikTok và YouTube được sử dụng để quảng bá điểm đến, chia sẻ trải nghiệm và thu hút du khách. Theo nghiên cứu của Booking.com năm 2024, 69% Gen Z Việt Nam sử dụng MXH để tìm kiếm ý tưởng và cảm hứng cho chuyến du lịch. ​Nhịp sống kinh tế Việt Nam & Thế giới
Tuy nhiên, việc sử dụng MXH cũng mang lại những thách thức. Một số du khách có thể bị ảnh hưởng bởi "hiệu ứng đám đông", dẫn đến việc lựa chọn điểm đến không phù hợp với sở thích cá nhân. Ngoài ra, việc chạy theo xu hướng trên MXH có thể gây ra những tác động tiêu cực đến môi trường và văn hóa địa phương. ​
Nhìn chung, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng MXH và video ngắn có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi du lịch. Tuy nhiên, vẫn cần thêm nhiều nghiên cứu để hiểu rõ hơn về tác động cụ thể của từng nền tảng và cách tối ưu hóa chiến lược tiếp thị kỹ thuật số trong ngành du lịch.​
1.2. Các lý thuyết nền tảng
Để hiểu rõ tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến quyết định du lịch, việc áp dụng các lý thuyết nền tảng là cần thiết. Ba lý thuyết chính được xem xét bao gồm: Lý thuyết ảnh hưởng xã hội (Social Influence Theory), Lý thuyết động cơ du lịch (Tourism Motivation Theory) và Lý thuyết truyền thông và tiếp thị số (Digital Marketing & Content Marketing).
1.2.1. Lý thuyết ảnh hưởng xã hội (Social Influence Theory)
Lý thuyết ảnh hưởng xã hội tập trung vào cách mà quan điểm, hành vi và quyết định của cá nhân bị ảnh hưởng bởi người khác trong xã hội. Theo lý thuyết này, có ba dạng ảnh hưởng chính:
· Ảnh hưởng tuân thủ (Compliance): Cá nhân thay đổi hành vi để đáp ứng mong đợi của người khác hoặc nhóm, thường để tránh xung đột hoặc đạt được sự chấp nhận.
· Ảnh hưởng đồng thuận (Conformity): Cá nhân thay đổi niềm tin hoặc hành vi để phù hợp với nhóm, ngay cả khi họ không hoàn toàn đồng ý.
· Ảnh hưởng nội tâm hóa (Internalization): Cá nhân chấp nhận niềm tin hoặc hành vi của người khác vì họ thấy nó phù hợp với hệ thống giá trị của mình.
Trong bối cảnh mạng xã hội, ảnh hưởng xã hội thể hiện qua việc người dùng bị tác động bởi nội dung mà họ tiếp xúc, bao gồm video ngắn. Ví dụ, khi một người thấy bạn bè hoặc người nổi tiếng chia sẻ trải nghiệm du lịch trên TikTok hoặc Instagram Reels, họ có thể bị ảnh hưởng và phát sinh mong muốn trải nghiệm tương tự.
1.2.2. Lý thuyết động cơ du lịch (Tourism Motivation Theory)
Lý thuyết động cơ du lịch giải thích lý do và động lực thúc đẩy cá nhân tham gia vào hoạt động du lịch. Một trong những mô hình phổ biến là lý thuyết đẩy - kéo (Push-Pull Theory):
· Yếu tố đẩy (Push factors): Nhu cầu nội tại thúc đẩy cá nhân rời khỏi môi trường hiện tại, như mong muốn thoát khỏi căng thẳng, tìm kiếm phiêu lưu, học hỏi hoặc thư giãn.
· Yếu tố kéo (Pull factors): Đặc điểm hấp dẫn của điểm đến, như cảnh quan đẹp, văn hóa độc đáo, sự kiện đặc biệt hoặc hoạt động giải trí.
Trong nghiên cứu về mối quan hệ giữa động cơ du lịch, hình ảnh điểm đến, sự hài lòng và hành vi tương lai của du khách nội địa, lý thuyết đẩy - kéo được sử dụng để giải thích mối quan hệ giữa động cơ du lịch và ý định hành vi, đặc biệt là hành vi truyền miệng .
1.2.3. Lý thuyết truyền thông và tiếp thị số (Digital Marketing & Content Marketing)
Lý thuyết truyền thông và tiếp thị số tập trung vào việc sử dụng các kênh kỹ thuật số để tiếp cận, tương tác và thuyết phục khách hàng. Trong đó, tiếp thị nội dung (Content Marketing) là chiến lược tạo và phân phối nội dung có giá trị, liên quan và nhất quán để thu hút và giữ chân một đối tượng khách hàng xác định, cuối cùng thúc đẩy hành động có lợi nhuận.
Trong bối cảnh du lịch, các doanh nghiệp sử dụng nội dung số, đặc biệt là video ngắn trên các nền tảng như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels, để:
· Quảng bá điểm đến: Giới thiệu cảnh quan, văn hóa và trải nghiệm độc đáo.
· Tương tác với khách hàng: Khuyến khích phản hồi, chia sẻ và tạo nội dung do người dùng tạo.
· Xây dựng thương hiệu: Tạo dựng hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ và đáng nhớ.
Ví dụ, việc sử dụng video ngắn để quảng bá du lịch đã trở thành xu hướng, giúp các doanh nghiệp tiếp cận và thuyết phục khách hàng hiệu quả hơn .
Tổng kết, việc áp dụng các lý thuyết trên giúp hiểu rõ hơn về cách thức và lý do mà video ngắn trên mạng xã hội ảnh hưởng đến quyết định du lịch của người dùng, đồng thời cung cấp cơ sở để xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả trong lĩnh vực này.
1.3. Các yếu tố nội dung video ảnh hưởng đến quyết định du lịch
Trong thời đại số hóa, video ngắn trên các nền tảng mạng xã hội như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đã trở thành công cụ mạnh mẽ ảnh hưởng đến quyết định du lịch của người dùng. Các yếu tố nội dung sau đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút và thuyết phục du khách:​
1.3.1. Hình ảnh & góc quay
· Tạo ấn tượng ban đầu: Hình ảnh chất lượng cao với màu sắc sống động và ánh sáng tốt có thể ngay lập tức thu hút sự chú ý của người xem, khơi dậy mong muốn khám phá điểm đến. ​Học viện Kstudy
· Truyền tải cảm xúc: Góc quay sáng tạo, như toàn cảnh hoặc cận cảnh, giúp truyền tải cảm xúc và trải nghiệm thực tế, làm tăng sự kết nối của người xem với địa điểm được giới thiệu. ​
1.3.2. Âm nhạc & hiệu ứng
· Tăng cường trải nghiệm cảm xúc: Âm nhạc phù hợp có thể tạo ra bầu không khí đặc trưng cho video, giúp người xem cảm nhận sâu sắc hơn về điểm đến.​
· Sử dụng hiệu ứng sáng tạo: Các hiệu ứng hình ảnh và âm thanh độc đáo làm cho video trở nên hấp dẫn hơn, giữ chân người xem và tăng khả năng họ chia sẻ nội dung.​MIC Creative - Truyền Thông & Quảng Cáo
1.3.3. Hashtag & xu hướng (trend)
· Tăng khả năng tiếp cận: Sử dụng hashtag phổ biến giúp video dễ dàng được tìm thấy bởi nhiều người, mở rộng phạm vi tiếp cận. ​MIC Creative - Truyền Thông & Quảng Cáo
· Bắt kịp xu hướng: Tham gia vào các xu hướng thịnh hành giúp nội dung trở nên liên quan và thu hút sự chú ý của cộng đồng mạng. ​MIC Creative - Truyền Thông & Quảng Cáo
1.3.4. Vai trò của Influencer & KOLs
· Tạo niềm tin và uy tín: Những người có ảnh hưởng (Influencer) và người dẫn dắt quan điểm chính (KOLs) chia sẻ trải nghiệm du lịch của họ, tạo sự tin tưởng và thúc đẩy người xem theo dõi hoặc đặt chỗ tại các điểm đến đó. ​Học viện Kstudy
· Mở rộng phạm vi tiếp cận: Với lượng người theo dõi lớn, Influencer và KOLs giúp nội dung du lịch lan tỏa nhanh chóng, tiếp cận đến nhiều đối tượng khách hàng tiềm năng. ​MIC Creative - Truyền Thông & Quảng Cáo+1Học viện Kstudy+1
1.3.5. Review thực tế & yếu tố chân thực
· Tính chân thực: Những đánh giá và trải nghiệm thực tế từ người dùng hoặc Influencer giúp người xem có cái nhìn chân thực về điểm đến, tăng cường sự tin tưởng và khả năng ra quyết định. ​
· Độ tin cậy: Những video review chân thực, không qua chỉnh sửa quá mức, giúp người xem cảm nhận được sự đáng tin cậy và dễ dàng hình dung về trải nghiệm thực tế. ​ResearchGate
Tổng kết, việc kết hợp hài hòa các yếu tố trên trong nội dung video ngắn có thể tạo ra sức hút mạnh mẽ, ảnh hưởng tích cực đến quyết định du lịch của người xem.​
​
Trong bối cảnh video ngắn trở thành xu hướng chủ đạo trên các nền tảng mạng xã hội, việc hiểu rõ đặc điểm người dùng của từng nền tảng như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels là cần thiết để đánh giá ảnh hưởng của chúng đến quyết định du lịch.​
2.1.1. TikTok
· Độ tuổi người dùng: TikTok thu hút một lượng lớn người dùng trẻ, đặc biệt là thế hệ Z (từ 16 đến 24 tuổi). Tuy nhiên, nền tảng này cũng đang mở rộng phạm vi tiếp cận đến các nhóm tuổi khác.​
· Giới tính: TikTok có sự cân bằng về giới tính, với một chút ưu thế nghiêng về người dùng nữ.​
· Hành vi sử dụng: Người dùng TikTok thường tham gia tạo và chia sẻ nội dung, tham gia các xu hướng và thử thách lan truyền nhanh chóng. Nền tảng này cung cấp công cụ chỉnh sửa phong phú và thư viện âm nhạc đa dạng, khuyến khích sự sáng tạo và tương tác cao.​
2.1.2. Facebook Reels
· Độ tuổi người dùng: Facebook có cơ sở người dùng rộng, trải dài từ thanh thiếu niên đến người trưởng thành trung niên. Tuy nhiên, Facebook Reels chủ yếu thu hút người dùng trẻ và thanh niên.​
· Giới tính: Facebook có sự phân bổ giới tính đồng đều, với một chút ưu thế nghiêng về người dùng nam.​
· Hành vi sử dụng: Người dùng Facebook Reels thường tiêu thụ nội dung hơn là tạo nội dung, với mục tiêu giải trí và cập nhật thông tin. Tính năng Reels được tích hợp nhằm giữ chân người dùng và cạnh tranh với các nền tảng video ngắn khác. ​https://eqvn.net+1Stywin Branding+1
2.1.3. YouTube Shorts
· Độ tuổi người dùng: YouTube có cơ sở người dùng đa dạng, nhưng YouTube Shorts đặc biệt thu hút người dùng trẻ và thanh thiếu niên.​
· Giới tính: YouTube có sự phân bổ giới tính đồng đều, với một chút ưu thế nghiêng về người dùng nam.​
· Hành vi sử dụng: Người dùng YouTube Shorts thường xem nội dung ngắn để giải trí nhanh hoặc tìm kiếm thông tin cụ thể. Nền tảng này cung cấp công cụ chỉnh sửa cơ bản, nhưng không phong phú như TikTok hay Instagram Reels. ​https://eqvn.net
2.1.4. Instagram Reels
· Độ tuổi người dùng: Instagram phổ biến với người dùng từ 18 đến 34 tuổi, đặc biệt là thế hệ Millennials và Gen Z.​
· Giới tính: Instagram có sự phân bổ giới tính đồng đều, với một chút ưu thế nghiêng về người dùng nữ.​
· Hành vi sử dụng: Người dùng Instagram Reels thường tạo và chia sẻ nội dung sáng tạo, tham gia các xu hướng và thử thách. Nền tảng này cung cấp công cụ chỉnh sửa đa dạng và tích hợp âm nhạc, khuyến khích sự sáng tạo và tương tác cao. ​Create and Sell Anything with Teachable
Tổng kết, mỗi nền tảng có đặc điểm người dùng và hành vi sử dụng riêng, ảnh hưởng đến cách tiếp cận và tác động của video ngắn đối với quyết định du lịch của người dùng.​
Dưới đây là bảng tổng hợp đặc điểm người dùng và tính năng chính của các nền tảng video ngắn phổ biến: TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels.​
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Lưu ý: Các số liệu và đặc điểm trên có thể thay đổi theo thời gian và khu vực địa lý. Để có thông tin cập nhật nhất, nên tham khảo trực tiếp từ các nguồn chính thức của từng nền tảng.​
2.1.4 So sánh mức độ ảnh hưởng của TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đến quyết định du lịch
Trong thời đại số hóa, các nền tảng video ngắn như TikTok, Facebook Reels, YouTube Shorts và Instagram Reels đã trở thành công cụ quan trọng ảnh hưởng đến quyết định du lịch của người dùng. Mỗi nền tảng có đặc điểm riêng, tác động khác nhau đến hành vi du lịch.​
2.1.4.1. TikTok
· Đặc điểm người dùng: TikTok thu hút chủ yếu thế hệ Z, với hơn 60% người dùng trong độ tuổi từ 16 đến 24 .​Premio
· Thời lượng video: TikTok cho phép video dài đến 10 phút, tạo điều kiện cho nội dung du lịch chi tiết hơn .​Create and Sell Anything with Teachable
· Tính năng nổi bật: Các công cụ chỉnh sửa phong phú, thư viện âm nhạc đa dạng, cùng khả năng tạo xu hướng nhanh chóng giúp nội dung du lịch dễ lan tỏa.​
· Mức độ ảnh hưởng: Với khả năng tạo xu hướng mạnh mẽ và thu hút người dùng trẻ, TikTok có tác động lớn đến quyết định du lịch, đặc biệt khi nội dung được lan truyền rộng rãi.​
2.1.4.2. Facebook Reels
· Đặc điểm người dùng: Facebook có lượng người dùng đa dạng về độ tuổi, nhưng Reels chủ yếu thu hút nhóm từ 18 đến 24 tuổi .​Create and Sell Anything with Teachable
· Thời lượng video: Facebook Reels cho phép video dài tối đa 60 giây.​
· Tính năng nổi bật: Tích hợp chặt chẽ với hệ sinh thái Facebook, giúp nội dung du lịch tiếp cận dễ dàng đến mạng lưới bạn bè và cộng đồng.​
· Mức độ ảnh hưởng: Nhờ tích hợp với Facebook, Reels có khả năng tiếp cận đối tượng rộng, nhưng mức độ lan tỏa và tạo xu hướng chưa mạnh mẽ như TikTok.​
2.1.4.3. YouTube Shorts
· Đặc điểm người dùng: YouTube thu hút người dùng ở nhiều độ tuổi, nhưng Shorts đặc biệt phổ biến với nhóm từ 18 đến 34 tuổi .​Create and Sell Anything with Teachable
· Thời lượng video: YouTube Shorts cho phép video dài tối đa 60 giây.​Create and Sell Anything with Teachable
· Tính năng nổi bật: Tích hợp với YouTube, giúp người dùng dễ dàng chuyển từ nội dung ngắn sang dài, phù hợp cho việc tìm hiểu chi tiết về điểm đến du lịch.​
· Mức độ ảnh hưởng: Mặc dù Shorts giúp tiếp cận nhanh chóng, nhưng khả năng tạo xu hướng và lan tỏa nội dung du lịch chưa bằng TikTok.​
2.1.4.4. Instagram Reels
· Đặc điểm người dùng: Instagram phổ biến với nhóm từ 18 đến 34 tuổi, với khoảng 57% người dùng trong độ tuổi từ 25 đến 30 .​VieZ.vn
· Thời lượng video: Instagram Reels cho phép video dài tối đa 90 giây .​
· Tính năng nổi bật: Tích hợp với Instagram, hỗ trợ mua sắm trực tiếp, giúp người dùng dễ dàng khám phá và đặt dịch vụ du lịch.​
· Mức độ ảnh hưởng: Nhờ tích hợp với Instagram, Reels có khả năng tiếp cận đối tượng rộng, đặc biệt là những người quan tâm đến hình ảnh và trải nghiệm du lịch.​EQVN - Digital Marketing
Tổng kết, mỗi nền tảng có mức độ ảnh hưởng khác nhau đến quyết định du lịch, phụ thuộc vào đặc điểm người dùng, tính năng và khả năng lan tỏa nội dung. TikTok nổi bật với khả năng tạo xu hướng mạnh mẽ, trong khi Instagram Reels và Facebook Reels tận dụng mạng lưới xã hội sẵn có để chia sẻ trải nghiệm du lịch. YouTube Shorts, dù chưa đạt mức độ phổ biến như TikTok, nhưng với sự hỗ trợ từ nền tảng YouTube, vẫn có tiềm năng lớn trong việc ảnh hưởng đến quyết định du lịch của người dùng.​
​Dưới đây là bảng so sánh mức độ ảnh hưởng của các nền tảng video ngắn phổ biến: TikTok, Instagram Reels, Facebook Reels và YouTube Shorts. Các thông tin được tổng hợp từ nhiều nguồn khác nhau, nhằm cung cấp cái nhìn tổng quan về đặc điểm và mức độ ảnh hưởng của từng nền tảng đến quyết định du lịch của người dùng.​
	Tiêu chí
	TikTok
	Instagram Reels
	Facebook Reels
	YouTube Shorts

	Số lượng người dùng
	Hơn 650 triệu người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn cầu. 
	Hơn 1 tỷ người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn cầu. 
	Hơn 2,9 tỷ người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn cầu (tính cho toàn bộ Facebook). 
	Hơn 2 tỷ người dùng hoạt động hàng tháng trên toàn cầu (tính cho toàn bộ YouTube). 

	Độ tuổi phổ biến
	60% người dùng trong độ tuổi từ 16 đến 24. 
	57% người dùng trong độ tuổi từ 25 đến 30. 
	Phổ biến ở nhiều độ tuổi, đặc biệt là từ 18 đến 34. 
	Phổ biến ở nhiều độ tuổi, đặc biệt là từ 18 đến 34. 

	Thời lượng video tối 
	10 phút. 

	90 giây. 
	60 giây. 
	60 giây. 

	Tính năng nổi bật
	Thuật toán đề xuất nội dung dựa trên sở thích cá nhân; công cụ chỉnh sửa video phong phú; khả năng tạo xu hướng nhanh chóng. 
	Tích hợp với hệ sinh thái Instagram; hỗ trợ mua sắm trực tiếp; công cụ chỉnh sửa đa dạng. 
	Tích hợp chặt chẽ với Facebook; dễ dàng chia sẻ trong mạng lưới bạn bè và cộng đồng. 
	Tích hợp với YouTube; dễ dàng chuyển đổi giữa nội dung ngắn và dài; công cụ chỉnh sửa cơ bản. 

	Mức độ ảnh hưởng đến quyết định du lịch
	Cao, nhờ khả năng tạo xu hướng mạnh mẽ và thu hút người dùng trẻ, dễ bị ảnh hưởng bởi nội dung mới lạ. 
	Trung bình, nhờ tích hợp với Instagram, phù hợp với người dùng quan tâm đến hình ảnh và trải nghiệm du lịch. 
	Trung bình, nhờ tích hợp với Facebook, tiếp cận đối tượng rộng, nhưng khả năng tạo xu hướng chưa mạnh mẽ. 
	Thấp, do khả năng tạo xu hướng và lan tỏa nội dung du lịch chưa bằng các nền tảng khác. 


Lưu ý: Các số liệu trên có thể thay đổi theo thời gian và khu vực địa lý. Để có thông tin cập nhật nhất, nên tham khảo trực tiếp từ các nguồn chính thức của từng nền tảng.​
​Trong bối cảnh công nghệ số phát triển mạnh mẽ, video ngắn trên mạng xã hội đã trở thành nguồn cảm hứng và thông tin quan trọng, ảnh hưởng đáng kể đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách. Các khảo sát và nghiên cứu gần đây đã làm sáng tỏ tác động của loại hình truyền thông này đến hành vi du lịch.​
1. Ảnh hưởng của mạng xã hội đến xu hướng du lịch của giới trẻ
Theo nghiên cứu của Klook, du khách Việt Nam là một trong những tín đồ du lịch nhiệt huyết nhất khu vực châu Á - Thái Bình Dương năm 2024, với hơn 90% trong số họ đã đặt chuyến du lịch cho thời gian từ nay đến nửa cuối năm. Đặc biệt, khách du lịch Việt Nam có xu hướng tự phát, với 50% thích đặt các trải nghiệm và hoạt động du lịch sau khi đến nơi hoặc khi đang ở điểm đến. Điều này cho thấy sự linh hoạt và ảnh hưởng của thông tin trực tuyến đến quyết định du lịch của họ. ​https://baomoi.com+1Binh Phuoc News+1
2. Vai trò của TikTok trong việc ảnh hưởng đến ý định du lịch của thế hệ Z
Nghiên cứu của Trần Thị Hồng Thắm và cộng sự (2023) đã phân tích ảnh hưởng của việc sử dụng TikTok đến ý định đi du lịch của khách hàng Gen Z tại Việt Nam. Kết quả cho thấy, chất lượng thông tin và sự thuận tiện của TikTok có tác động đáng kể đến ý định du lịch của nhóm đối tượng này, thông qua hai yếu tố trung gian là nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về sự tin cậy. Điều này nhấn mạnh vai trò của TikTok trong việc cung cấp thông tin du lịch chất lượng và dễ tiếp cận cho thế hệ trẻ. ​Tapchi+1ResearchGate+1
3. Tác động của truyền thông mạng xã hội đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z tại Việt Nam
Nghiên cứu của Trương Trí Thông và cộng sự (2023) đã xác định bốn yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách thế hệ Z ở Việt Nam theo thứ tự giảm dần:​ResearchGate
· Chất lượng thông tin: Thông tin rõ ràng, chính xác và đáng tin cậy giúp du khách cảm thấy an tâm khi lựa chọn điểm đến.​
· Quảng cáo trên mạng xã hội: Các chiến dịch quảng cáo hấp dẫn và phù hợp có thể kích thích mong muốn khám phá của du khách.​
· Truyền miệng trên mạng xã hội: Những đánh giá và chia sẻ từ bạn bè, người thân hoặc người có ảnh hưởng tạo niềm tin và thúc đẩy ý định du lịch.​
· Tính hữu ích của thông tin: Thông tin hữu ích giúp du khách dễ dàng lập kế hoạch và ra quyết định.​
Những yếu tố này cho thấy tầm quan trọng của việc cung cấp nội dung chất lượng và chiến lược truyền thông hiệu quả trên mạng xã hội để thu hút du khách trẻ. ​
4. Mạng xã hội và quyết định du lịch của du khách Việt Nam
Theo báo cáo, người Việt Nam dẫn đầu khu vực châu Á - Thái Bình Dương trong việc sử dụng Facebook (95%) và TikTok (83%) làm nền tảng truyền cảm hứng du lịch. Hơn 80% khách du lịch châu Á - Thái Bình Dương và 91% du khách Việt Nam đã đặt các dịch vụ du lịch dựa trên đề xuất và đánh giá từ người sáng tạo nội dung, trong đó định dạng phổ biến nhất với người Việt Nam là video (63%) vì có sức hút trực quan mạnh mẽ. ​Binh Phuoc News+1Vietnam.vn+1
Kết luận, các khảo sát và nghiên cứu đã khẳng định video ngắn trên mạng xã hội có ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định lựa chọn điểm đến của du khách, đặc biệt là thế hệ trẻ. Việc cung cấp thông tin chất lượng, hữu ích và chiến lược truyền thông hiệu quả trên các nền tảng này là yếu tố quan trọng để thu hút và thúc đẩy hành vi du lịch.​

Dưới đây là bảng 20 câu hỏi khảo sát nhằm đánh giá tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến hành vi du khách, sử dụng thang đo Likert 5 mức độ từ 1 (Ảnh hưởng rất ít) đến 5 (Ảnh hưởng rất nhiều).
	STT
	Câu hỏi khảo sát
	Mức độ ảnh hưởng (1 - 5)

	1
	Bạn có thường xuyên xem video ngắn về du lịch trên TikTok, Facebook Reels, Instagram Reels hoặc YouTube Shorts không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	2
	Các video ngắn có tác động đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch của bạn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	3
	Bạn có từng thay đổi điểm đến ban đầu sau khi xem video ngắn quảng bá một địa điểm khác không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	4
	Bạn có tin tưởng vào nội dung video ngắn của các travel bloggers/influencers không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	5
	Những video ngắn có giúp bạn tìm hiểu thêm về địa điểm du lịch trước khi quyết định đặt chuyến đi không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	6
	Yếu tố hình ảnh/video đẹp có ảnh hưởng đến mong muốn trải nghiệm một điểm đến của bạn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	7
	Âm nhạc và hiệu ứng trong video ngắn có khiến bạn bị thu hút và tò mò về điểm đến không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	8
	Những hashtag và xu hướng trên TikTok, Instagram Reels có tác động đến quyết định du lịch của bạn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	9
	Bạn có thường xuyên lưu lại hoặc chia sẻ video ngắn về điểm đến du lịch mà bạn quan tâm không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	10
	Bạn có từng đặt phòng khách sạn hoặc mua tour du lịch ngay sau khi xem video ngắn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	11
	Những video đánh giá chân thực (review thực tế) có làm bạn tin tưởng vào điểm đến và thúc đẩy quyết định du lịch không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	12
	Nội dung video của KOLs/influencers có tác động mạnh hơn so với quảng cáo truyền thống không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	13
	Bạn có từng tham gia các thử thách du lịch (travel challenge) trên mạng xã hội không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	14
	Video ngắn có làm bạn khám phá những địa điểm du lịch mới mà bạn chưa từng nghĩ đến trước đó không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	15
	Bạn có từng chọn một quán ăn hoặc khách sạn sau khi xem video đánh giá trên mạng xã hội không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	16
	Bạn có cảm thấy video ngắn trên TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels và Instagram Reels có ảnh hưởng đến lựa chọn phương tiện di chuyển của bạn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	17
	Bạn có dành thời gian tìm kiếm thêm thông tin về điểm đến sau khi xem video ngắn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	18
	Video ngắn có ảnh hưởng đến sự mong đợi của bạn về một điểm đến du lịch không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	19
	Bạn có từng cảm thấy thất vọng vì thực tế không giống như những gì được thể hiện trong video ngắn không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5

	20
	Bạn có nghĩ rằng video ngắn sẽ tiếp tục là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến quyết định du lịch trong tương lai không?
	☐1 ☐2 ☐3 ☐4 ☐5


Hướng dẫn:
· Người khảo sát sẽ chọn mức độ ảnh hưởng từ 1 đến 5 cho từng câu hỏi.
· 1 - Ảnh hưởng rất ít, 2 - Ảnh hưởng ít, 3 - Ảnh hưởng trung bình, 4 - Ảnh hưởng nhiều, 5 - Ảnh hưởng rất nhiều.
Khảo sát này giúp đánh giá mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến từng khía cạnh trong hành vi du lịch, từ lựa chọn điểm đến, đặt phòng, ăn uống đến kỳ vọng và sự hài lòng của du khách.
1. Đảo Lý Sơn, Việt Nam
Đảo Lý Sơn, được mệnh danh là "viên ngọc xanh" của Quảng Ngãi, đã trở thành hiện tượng trên TikTok nhờ những video quay lại bãi biển trong xanh, vách đá hùng vĩ tại Hang Câu và vẻ đẹp kỳ bí của Cổng Tò Vò. Đặc biệt, các clip về cánh đồng tỏi trải dài đã khiến Lý Sơn trở nên gần gũi mà vẫn đầy lạ lẫm đối với du khách. Những hình ảnh này đã thu hút sự quan tâm và thôi thúc nhiều người đến khám phá hòn đảo xinh đẹp này. ​Cattour
2. Cappadocia, Thổ Nhĩ Kỳ
Cappadocia đã gây sốt trên TikTok với hình ảnh hàng trăm khinh khí cầu đủ màu sắc bay trên bầu trời, tạo nên cảnh quan độc đáo và lãng mạn. Những video này đã thu hút hàng triệu lượt xem, khiến nhiều du khách mong muốn trải nghiệm cảm giác bay trên khinh khí cầu và chiêm ngưỡng cảnh đẹp từ trên cao. ​Cattour
3. Dubai, Các Tiểu Vương quốc Ả Rập Thống nhất
Dubai là một trong những thành phố phổ biến nhất trên TikTok, đánh bại những điểm đến yêu thích khác như New York và Paris. Với tòa nhà cao nhất thế giới Burj Khalifa và hàng loạt công trình kiến trúc kỳ lạ, Dubai đã thu hút sự chú ý của hàng triệu người dùng TikTok. Những video về cuộc sống xa hoa, các điểm tham quan độc đáo và trải nghiệm mua sắm tại Dubai Mall đã khiến thành phố này trở thành điểm đến mơ ước của nhiều du khách. ​https://travelsig.vn+2BAO DIEN TU VTV+2https://kinhtedothi.vn+2
4. Quảng Nam, Việt Nam
Tại Quảng Nam, TikTok đã được sử dụng mạnh mẽ trong việc quảng bá du lịch cộng đồng. Chiến dịch #HelloQuangNam đã khuyến khích người dùng sáng tạo nội dung về cảnh sắc, văn hóa và ẩm thực của tỉnh, góp phần lan tỏa hình ảnh Quảng Nam đến với cộng đồng yêu thích du lịch trong nước và quốc tế. ​tcct+1Newsroom | TikTok+1
5. Vịnh Hạ Long, Việt Nam
Vịnh Hạ Long đã xuất hiện trong xu hướng tìm kiếm nổi bật của chủ đề du lịch trên TikTok. Những video về cảnh quan hùng vĩ, nước biển xanh ngọc và các hoạt động du lịch tại đây đã thu hút sự quan tâm của đông đảo người dùng, góp phần tăng lượng du khách đến tham quan. ​TikTok
Kết luận, TikTok đã và đang đóng vai trò quan trọng trong việc quảng bá các điểm đến du lịch, giúp những địa danh này tiếp cận gần hơn với du khách toàn cầu. Sự lan tỏa mạnh mẽ của các video ngắn trên nền tảng này không chỉ thúc đẩy ngành du lịch phát triển mà còn góp phần giới thiệu văn hóa, cảnh quan và con người của từng địa phương đến với thế giới.​
​Mạng xã hội đã trở thành công cụ mạnh mẽ trong việc quảng bá du lịch, giúp nhiều điểm đến tại Việt Nam trở nên nổi tiếng và thu hút du khách. Dưới đây là một số ví dụ tiêu biểu:​
1. Vịnh Hạ Long
Vịnh Hạ Long, với cảnh quan thiên nhiên hùng vĩ, đã được đề cử là điểm du lịch đáng đến trong năm 2024. Sự lan tỏa hình ảnh của vịnh trên các nền tảng mạng xã hội đã góp phần thu hút sự quan tâm của du khách quốc tế. ​TUOI TRE ONLINE
2. Nha Trang, Khánh Hòa
Du khách Hàn Quốc sau khi trải nghiệm văn hóa, di sản và ẩm thực tại Nha Trang đã chia sẻ hình ảnh, video hấp dẫn trên mạng xã hội, góp phần lôi kéo thêm nhiều du khách đến với Khánh Hòa. ​https://baomoi.com
3. Bắc Kạn
Việc truyền thông du lịch trên mạng xã hội đã góp phần giúp Bắc Kạn đón 776.100 lượt du khách trong năm 2023, đạt 100,8% kế hoạch đề ra. ​Báo Bắc Kạn điện tử
4. Thanh Hóa
Xứ Thanh được đông đảo du khách biết đến với những điểm du lịch nổi tiếng, ẩm thực độc đáo và con người thân thiện, nhờ vào việc quảng bá trên các nền tảng mạng xã hội. ​https://vhds.baothanhhoa.vn
Những trường hợp trên cho thấy tầm quan trọng của mạng xã hội trong việc quảng bá và thu hút du khách đến với các điểm đến du lịch tại Việt Nam.​
​ Phân tích chiến lược của KOLs trong tiếp thị du lịch. 
Trong lĩnh vực tiếp thị du lịch, Key Opinion Leaders (KOLs) đóng vai trò quan trọng trong việc quảng bá và lan tỏa hình ảnh điểm đến. Họ không chỉ là những người có tầm ảnh hưởng mà còn là cầu nối giữa thương hiệu du lịch và khách hàng tiềm năng(LP TECHNOLOGY+1https://ezibee.vn+1)
1. Đóng vai trò đại sứ thương hiệu
KOLs thường được mời làm đại sứ thương hiệu cho các doanh nghiệp du lịch, giúp thương hiệu tiếp cận gần hơn với đối tượng khách hàng mục tiêu. Với tầm ảnh hưởng và uy tín của mình, họ tạo ra sự kết nối và mang lại giá trị mới mẻ cho việc khám phá, trải nghiệm du lịch, đồng thời có thể tạo nên xu hướng du lịch mới. Ví dụ, huyền thoại golf Greg Norman đã được bổ nhiệm làm đại sứ du lịch Việt Nam trong nhiệm kỳ 2018-2021, góp phần quảng bá hình ảnh du lịch Việt Nam ra thế giới. ​Asia Lion+1LP TECHNOLOGY+1LP TECHNOLOGY+1Asia Lion+1
2. Tạo nội dung chất lượng và chân thực
KOLs thường chia sẻ trải nghiệm thực tế về các tour du lịch, điểm đến, khách sạn, nhà hàng thông qua các bài viết, hình ảnh, video trên mạng xã hội. Nội dung chất lượng, chân thực và hấp dẫn này giúp người theo dõi có cái nhìn rõ ràng và tin cậy hơn về sản phẩm, dịch vụ du lịch. Sự chia sẻ này không chỉ tăng độ nhận diện thương hiệu mà còn kích thích nhu cầu khám phá của du khách. ​LP TECHNOLOGY+4https://ecpmedia.vn+4https://baomoi.com+4LP TECHNOLOGY+2https://baomoi.com+2Asia Lion+2
3. Lan tỏa thông điệp và tạo xu hướng du lịch
Với khả năng tiếp cận đối tượng mục tiêu rộng rãi, KOLs có thể lan tỏa thông điệp của chiến dịch tiếp thị du lịch một cách hiệu quả. Họ có thể tạo ra các xu hướng du lịch mới, khuyến khích người theo dõi tham gia và trải nghiệm. Ví dụ, việc một KOL chia sẻ về một điểm đến ít người biết đến nhưng độc đáo có thể nhanh chóng biến nơi đó thành "điểm nóng" du lịch nhờ sự lan tỏa trên mạng xã hội. ​Asia Lion
4. Tăng tính xác thực và niềm tin cho thương hiệu
So với quảng cáo truyền thống, việc sử dụng KOLs trong tiếp thị giúp tăng tính xác thực và thu hút người theo dõi hơn nhờ trải nghiệm cá nhân của họ được coi là chân thực và đáng tin cậy. Khi KOLs chứng thực một sản phẩm hoặc thương hiệu, những người theo dõi họ sẽ tin tưởng vào ý kiến đó, từ đó tăng khả năng chuyển đổi thành khách hàng thực sự. ​ACCESSTRADE
5. Sử dụng nền tảng truyền thông xã hội để tiếp cận khách hàng
KOLs thường có lượng lớn người theo dõi trên các nền tảng truyền thông xã hội như TikTok, Instagram, YouTube và Facebook. Việc hợp tác với KOLs giúp các thương hiệu du lịch tiếp cận khách hàng tiềm năng một cách nhanh chóng và hiệu quả thông qua các kênh này. Họ có thể chia sẻ trải nghiệm du lịch, đánh giá dịch vụ, tạo nội dung sáng tạo để thu hút sự chú ý và quan tâm của người xem. ​https://ecpmedia.vn+1ACCESSTRADE+1
Kết luận, việc hợp tác với KOLs trong chiến lược tiếp thị du lịch không chỉ giúp tăng cường nhận diện thương hiệu mà còn tạo niềm tin và thúc đẩy hành vi mua hàng của khách hàng tiềm năng. Tuy nhiên, để đạt hiệu quả cao, các doanh nghiệp cần lựa chọn KOLs phù hợp với hình ảnh và giá trị của thương hiệu, đồng thời đảm bảo nội dung được truyền tải một cách chân thực và hấp dẫn.​




• Ảnh hưởng của video do Influencer tạo ra. 
​Influencer Marketing đã trở thành một chiến lược quan trọng trong tiếp thị hiện đại, đặc biệt thông qua các video ngắn trên nền tảng mạng xã hội. Những video do Influencer tạo ra không chỉ thu hút sự chú ý mà còn ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi và quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Dưới đây là phân tích chi tiết về ảnh hưởng của các video này:​
1. Tăng cường mức độ tương tác và nhận thức về thương hiệu
Video là định dạng cho phép các thương hiệu giới thiệu sản phẩm của họ một cách tương tác và sống động hơn. Điều này dẫn đến mức độ tương tác và nhận thức về thương hiệu của người tiêu dùng cao hơn, ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của họ. ​Nhịp sống kinh tế Việt Nam & Thế giới
2. Tạo xu hướng tiêu dùng và thúc đẩy quyết định mua sắm
Influencers có khả năng tạo ra các xu hướng tiêu dùng thông qua việc xây dựng thương hiệu cá nhân mạnh mẽ và đáng tin cậy. Họ chia sẻ cảm nhận, đánh giá và kiến thức về sản phẩm, từ đó tác động đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Các sản phẩm được quảng bá bởi Influencers thường có khả năng bán hàng cao hơn nhờ vào lượng tương tác và người theo dõi sẵn có trên kênh của họ. ​https://kompa.ai
3. Tác động đến thái độ và hành vi người tiêu dùng
Các yếu tố như tính giải trí, tính thông tin, độ tin cậy của nguồn và khả năng tương tác trong video lan tỏa đều có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng. Những video này không chỉ thu hút sự chú ý mà còn thúc đẩy người xem hành động, chẳng hạn như tìm hiểu thêm về sản phẩm hoặc thực hiện mua hàng. ​ResearchGate+2Neliti+2https://jst-ud.vn+2
4. Thách thức về độ tin cậy và sự chân thực
Mặc dù Influencer Marketing mang lại nhiều lợi ích, nhưng việc khán giả ngày càng bớt tin vào những người liên tục đăng bài quảng cáo là một thách thức. Sự hợp tác giữa thương hiệu và Influencer cần đảm bảo tính chân thực và phù hợp để duy trì niềm tin của người tiêu dùng. ​Tinh tế+2Advertising Vietnam+2Log in or sign up to view+2
Kết luận, video do Influencer tạo ra có ảnh hưởng sâu sắc đến hành vi người tiêu dùng, từ việc tăng cường nhận thức về thương hiệu đến thúc đẩy quyết định mua sắm. Tuy nhiên, để đạt hiệu quả cao, các thương hiệu cần lựa chọn Influencer phù hợp và đảm bảo nội dung quảng bá chân thực, đáng tin cậy.​





2.4. Đánh giá hiệu quả của các chiến dịch marketing du lịch trên mạng xã hội
 • Các chiến dịch thành công trên TikTok, Facebook Reels. 
​Trong bối cảnh số hóa hiện nay, các nền tảng mạng xã hội như TikTok và Facebook Reels đã trở thành công cụ quan trọng trong chiến lược marketing du lịch. Nhiều chiến dịch trên các nền tảng này đã đạt được thành công đáng kể, góp phần nâng cao nhận diện thương hiệu và thu hút du khách. Dưới đây là một số chiến dịch tiêu biểu:​
1. Chiến dịch quảng bá du lịch Hạ Long qua TikTok và Facebook
Vào ngày 30/12/2023, một workshop mang tên "Ứng dụng video ngắn TikTok & Facebook trong du lịch tại Hạ Long" đã được tổ chức nhằm thúc đẩy du lịch Hạ Long thông qua các video ngắn trên TikTok và Facebook. Sự kiện này đã giới thiệu phương thức tiếp cận và phát triển du lịch Hạ Long hoàn toàn mới, tạo cơ hội cho các doanh nghiệp và cá nhân gặp gỡ, trao đổi với các chuyên gia trong lĩnh vực TikTok, Facebook, Marketing và Du lịch. Kết quả là, nhiều nội dung sáng tạo đã được chia sẻ, thu hút sự chú ý của du khách và góp phần quảng bá hình ảnh Hạ Long rộng rãi hơn. ​Tạp chí Tiếp thị và Gia đình
2. Chiến lược marketing của PYS Travel trên Facebook
PYS Travel đã hợp tác với Solo Media để xây dựng chiến lược marketing tập trung vào việc tối ưu hóa đặt tour trên website và triển khai các hoạt động tiếp thị trên Facebook. Nội dung Fanpage được xây dựng chuẩn phễu Marketing, giúp tăng cường tương tác và thu hút khách hàng. Chiến lược này đã đem lại kết quả ấn tượng, với tỷ lệ đạt KPI các tour hàng tháng luôn đạt mức từ 90-200%. ​https://solomedia.vn
3. Sử dụng Reels để tăng cường nhận diện thương hiệu
Reels, tính năng video ngắn của Instagram và Facebook, đã trở thành công cụ hữu ích cho các chiến dịch tiếp thị. Doanh nghiệp có thể tạo ra những video ngắn sáng tạo, sử dụng nhạc, hiệu ứng và sticker để thu hút người xem. Theo một báo cáo của Facebook, có hơn 140 tỷ lượt xem Reels mỗi ngày trên cả Instagram và Facebook, cho thấy tiềm năng lớn của Reels trong việc tiếp cận khách hàng tiềm năng và tăng tương tác. ​REVU+1LeadUp.vn+1
4. Tận dụng xu hướng và hashtag trên TikTok và Reels
Việc tham gia vào các xu hướng và sử dụng hashtag nổi bật trên TikTok và Reels giúp các chiến dịch marketing tiếp cận đối tượng mục tiêu hiệu quả hơn. Các thương hiệu có thể tăng khả năng tiếp cận người dùng, nhận ra đối thủ và tăng lượt theo dõi bằng cách tận dụng các hashtag phổ biến và tham gia vào các trào lưu đang thịnh hành. ​Stywin BrandingThe Influencer
Kết luận, việc áp dụng chiến lược marketing trên các nền tảng video ngắn như TikTok và Facebook Reels đã chứng minh hiệu quả trong việc quảng bá du lịch. Sự sáng tạo trong nội dung, tận dụng xu hướng và hợp tác với các chuyên gia trong lĩnh vực đã giúp các chiến dịch này đạt được thành công, góp phần thúc đẩy ngành du lịch phát triển trong thời đại số hóa.​




bảng    thống kê về một số chiến dịch marketing du lịch thành công trên TikTok và Facebook Reels, dựa trên các thông tin thu thập được:​
	Tên chiến dịch
	Nền tảng
	Mục tiêu
	Chiến lược
	Kết quả đạt được

	Quảng bá du lịch Hạ Long qua video ngắn
	TikTok & Facebook Reels
	Tăng cường nhận diện và thu hút du khách đến Hạ Long
	Tổ chức workshop hướng dẫn doanh nghiệp và cá nhân sử dụng video ngắn để quảng bá du lịch Hạ Long
	Tạo ra phương thức tiếp cận mới, thúc đẩy du lịch Hạ Long thông qua video ngắn trên TikTok và Facebook 

	Chiến lược marketing của PYS Travel
	Facebook
	Tối ưu hóa việc đặt tour và tăng cường tiếp thị trên Facebook
	Hợp tác với Solo Media để xây dựng chiến lược marketing, tối ưu hóa website và triển khai hoạt động tiếp thị trên Facebook
	Tỷ lệ đạt KPI các tour hàng tháng luôn đạt mức từ 90-200% 

	Sử dụng Reels để tăng cường nhận diện thương hiệu
	Instagram & Facebook Reels
	Tăng cường khả năng tiếp cận và tương tác với khách hàng
	Tạo ra các video ngắn sáng tạo, sử dụng nhạc, hiệu ứng và sticker để thu hút người xem
	Reels có hơn 140 tỷ lượt xem mỗi ngày trên cả Instagram và Facebook, cho thấy tiềm năng lớn trong việc tiếp cận khách hàng 

	Tận dụng xu hướng và hashtag trên TikTok và Reels
	TikTok & Instagram Reels
	Tăng khả năng tiếp cận và tương tác với đối tượng mục tiêu
	Tham gia vào các xu hướng và sử dụng hashtag nổi bật để nội dung tiếp cận đối tượng mục tiêu hiệu quả hơn
	Tăng khả năng tiếp cận người dùng, nhận ra đối thủ và tăng lượt theo dõi 


Kết luận, việc áp dụng chiến lược marketing trên các nền tảng video ngắn như TikTok và Facebook Reels đã chứng minh hiệu quả trong việc quảng bá du lịch. Sự sáng tạo trong nội dung, tận dụng xu hướng và hợp tác với các chuyên gia trong lĩnh vực đã giúp các chiến dịch này đạt được thành công, góp phần thúc đẩy ngành du lịch phát triển trong thời đại số hóa.​




• So sánh hiệu quả với các kênh marketing truyền thống. 
​Trong lĩnh vực tiếp thị du lịch, việc so sánh hiệu quả giữa các kênh marketing trên mạng xã hội và các kênh truyền thống là một chủ đề quan trọng. Dưới đây là phân tích chi tiết về sự khác biệt và hiệu quả của hai hình thức này:​
1. Phạm vi tiếp cận và đối tượng mục tiêu
· Marketing truyền thống: Thường sử dụng các phương tiện như truyền hình, radio, báo in và biển quảng cáo để tiếp cận khách hàng. Phương pháp này có khả năng tiếp cận rộng rãi, nhưng khó xác định chính xác đối tượng mục tiêu và thường giới hạn trong phạm vi địa lý nhất định. ​Miko Tech
· Marketing trên mạng xã hội: Cho phép doanh nghiệp tiếp cận một lượng lớn khách hàng tiềm năng trên toàn cầu mà không bị giới hạn về địa lý. Bằng cách sử dụng dữ liệu và phân tích, doanh nghiệp có thể nhắm đến đối tượng mục tiêu dựa trên sở thích, hành vi và đặc điểm nhân khẩu học. ​Miko Tech+1https://inspirdoedu.com+1
2. Tính tương tác và phản hồi
· Marketing truyền thống: Thiếu khả năng tương tác trực tiếp với khách hàng trong thời gian thực. Thông điệp được truyền tải một chiều, khiến việc thu thập phản hồi và đo lường hiệu quả trở nên khó khăn. ​Miko Tech+1VTC Academy+1
· Marketing trên mạng xã hội: Tạo ra tính tương tác cao nhờ khả năng tương tác trực tiếp với khách hàng thông qua bình luận, chia sẻ và thảo luận trực tuyến. Điều này giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong muốn của khách hàng, từ đó điều chỉnh chiến lược tiếp thị phù hợp. ​VTC Academy
3. Khả năng đo lường và tối ưu hóa
· Marketing truyền thống: Việc đo lường hiệu quả của các chiến dịch tiếp thị truyền thống thường khó khăn và không chính xác. Doanh nghiệp khó xác định được số lượng khách hàng tiếp cận và phản hồi từ các kênh này. ​https://inspirdoedu.com
· Marketing trên mạng xã hội: Cung cấp các công cụ phân tích chi tiết, cho phép doanh nghiệp theo dõi lượt truy cập, tương tác, tỷ lệ chuyển đổi và nhiều chỉ số quan trọng khác. Khả năng này giúp doanh nghiệp dễ dàng tối ưu hóa chiến dịch để đạt hiệu quả cao hơn. ​Miko Tech
4. Chi phí và hiệu quả kinh tế
· Marketing truyền thống: Thường đòi hỏi ngân sách lớn cho các hoạt động như quảng cáo truyền hình, in ấn và biển quảng cáo. Hiệu quả kinh tế có thể không cao do khó khăn trong việc đo lường và tối ưu hóa. ​VTC Academy
· Marketing trên mạng xã hội: Thường tiết kiệm chi phí hơn và cho phép doanh nghiệp linh hoạt điều chỉnh ngân sách dựa trên hiệu quả thực tế. Doanh nghiệp có thể tiếp cận đối tượng mục tiêu với chi phí thấp hơn và dễ dàng điều chỉnh chiến lược dựa trên phản hồi tức thì. ​Miko Tech
5. Tính linh hoạt và khả năng thích ứng
· Marketing truyền thống: Thường cố định và khó thay đổi sau khi đã triển khai. Việc điều chỉnh chiến dịch thường tốn kém và mất thời gian. ​Miko Tech
· Marketing trên mạng xã hội: Cho phép doanh nghiệp nhanh chóng thay đổi nội dung, hình ảnh và chiến lược dựa trên phản hồi của khách hàng và xu hướng thị trường. Tính linh hoạt này giúp doanh nghiệp dễ dàng thích ứng với thay đổi và duy trì sự cạnh tranh. ​Miko Tech
Kết luận, marketing trên mạng xã hội mang lại nhiều lợi thế hơn so với marketing truyền thống trong bối cảnh hiện đại, đặc biệt trong ngành du lịch. Tuy nhiên, việc kết hợp cả hai hình thức này có thể tạo ra chiến lược tiếp thị toàn diện, tận dụng được ưu điểm của mỗi phương pháp để đạt hiệu quả tối ưu.​




Bảng so sánh giữa Marketing trên mạng xã hội (Social Media Marketing - SMM) và Marketing truyền thống (Traditional Marketing - TM) theo các tiêu chí quan trọng. Nếu bạn có số liệu cụ thể, chúng ta có thể lập tỷ lệ để so sánh chính xác hơn.

Bảng So Sánh Marketing trên Mạng Xã Hội và Marketing Truyền Thống
	Tiêu chí
	Marketing trên mạng xã hội (SMM)
	Marketing truyền thống (TM)

	Chi phí
	Thấp, có thể miễn phí hoặc chi phí thấp hơn nhiều so với quảng cáo truyền thống (VD: Facebook Ads, Google Ads rẻ hơn quảng cáo truyền hình)
	Cao, đặc biệt là quảng cáo TV, báo in, biển quảng cáo cần đầu tư lớn

	Mức độ tiếp cận
	Rộng, có thể tiếp cận hàng triệu người toàn cầu với ít chi phí hơn
	Hạn chế trong phạm vi địa lý và đối tượng khách hàng tiếp cận

	Tốc độ lan truyền
	Nhanh, thông tin có thể lan truyền rộng rãi trong vài phút
	Chậm, cần nhiều thời gian để thông điệp được phổ biến

	Tính tương tác
	Cao, khách hàng có thể phản hồi ngay lập tức (bình luận, chia sẻ, nhắn tin)
	Thấp, thường chỉ là thông tin một chiều từ doanh nghiệp đến khách hàng

	Nhắm đúng khách hàng mục tiêu
	Dễ dàng nhờ vào công nghệ AI, Big Data để cá nhân hóa nội dung
	Khó hơn, quảng cáo truyền thống không có khả năng phân loại khách hàng chính xác như SMM

	Hiệu quả đo lường
	Dễ dàng theo dõi thông qua công cụ như Google Analytics, Facebook Insights
	Khó đo lường, hiệu quả thường chỉ ước tính qua doanh thu hoặc khảo sát khách hàng

	Thời gian thực hiện
	Nhanh, có thể triển khai trong vài phút, dễ dàng thay đổi chiến lược nếu cần
	Chậm, mất nhiều thời gian từ khi lên kế hoạch đến khi triển khai

	Sự tin tưởng của khách hàng
	Có thể bị ảnh hưởng bởi tin giả, nội dung không chất lượng
	Cao hơn do khách hàng có xu hướng tin tưởng quảng cáo truyền thống hơn (VD: truyền hình, báo chí chính thống)

	Hình thức phổ biến
	Facebook Ads, Google Ads, TikTok Ads, Email Marketing, KOL/Influencer Marketing
	TV, báo chí, tờ rơi, biển quảng cáo, hội thảo, sự kiện, truyền miệng

	Mức độ cá nhân hóa
	Cao, có thể cá nhân hóa theo từng khách hàng
	Thấp, thông điệp chung cho mọi đối tượng




CHƯƠNG 3: ĐỀ XUẤT GIẢI PHÁP
3.1. Định hướng phát triển marketing du lịch trên TikTok và các nền tảng video ngắn
3.1.1. Xu hướng phát triển của video ngắn trong chiến lược tiếp thị du lịch
3.1.1.1. Sự phát triển mạnh mẽ của video ngắn trong lĩnh vực tiếp thị du lịch
Trong những năm gần đây, video ngắn đã trở thành một công cụ tiếp thị quan trọng trong ngành du lịch, nhờ vào khả năng thu hút sự chú ý nhanh chóng, dễ dàng chia sẻ và tạo cảm hứng mạnh mẽ cho khách du lịch tiềm năng. Theo báo cáo của Wyzowl (2023), 91% người tiêu dùng muốn xem nhiều nội dung video hơn từ các thương hiệu, và 87% nhà tiếp thị khẳng định rằng video giúp họ gia tăng doanh số bán hàng (Wyzowl, 2023).
Đặc biệt, TikTok đã vươn lên thành nền tảng hàng đầu trong xu hướng tiếp thị du lịch bằng video ngắn, với 1,7 tỷ người dùng toàn cầu vào năm 2024, trong đó 65% người dùng thích xem video liên quan đến du lịch và khám phá điểm đến (Statista, 2024). Nền tảng này không chỉ giúp các doanh nghiệp lữ hành tiếp cận khách hàng mà còn thay đổi cách họ truyền tải thông điệp, từ những quảng cáo truyền thống sang những trải nghiệm chân thực và sinh động hơn.
3.1.1.2. Sự dịch chuyển từ nội dung tĩnh sang nội dung động
Trước đây, các chiến dịch marketing du lịch chủ yếu dựa vào hình ảnh tĩnh và bài viết mô tả, nhưng với sự bùng nổ của video ngắn, xu hướng đã chuyển sang nội dung động, hấp dẫn và dễ lan truyền hơn. Theo báo cáo của HubSpot (2023), 74% người tiêu dùng thích xem video hơn là đọc bài viết về điểm đến du lịch (HubSpot, 2023). Những video dài từ 15 - 60 giây có thể dễ dàng truyền tải cảm xúc, cảnh quan và trải nghiệm thực tế tại điểm đến, từ đó thúc đẩy ý định du lịch của khách hàng.
Nghiên cứu của Google (2023) cũng chỉ ra rằng 66% người dùng YouTube tìm kiếm video liên quan đến du lịch trước khi quyết định đặt vé máy bay hoặc khách sạn (Google, 2023). Điều này cho thấy video ngắn không chỉ là công cụ quảng bá mà còn đóng vai trò quan trọng trong quá trình ra quyết định của khách du lịch.
3.1.1.3. Sự gia tăng của nội dung do người dùng tạo ra (User-Generated Content - UGC)
Một trong những xu hướng quan trọng của video ngắn trong tiếp thị du lịch là sự gia tăng của nội dung do người dùng tạo ra (UGC - User-Generated Content). Khách du lịch không chỉ xem nội dung do thương hiệu sản xuất mà còn tin tưởng hơn vào những trải nghiệm thực tế từ những du khách khác. Theo báo cáo của Stackla (2022), 79% người tiêu dùng cho rằng nội dung do người dùng tạo ra có ảnh hưởng lớn hơn đến quyết định mua hàng so với nội dung do thương hiệu tạo ra (Stackla, 2022).
Các nền tảng như TikTok, Instagram Reels và YouTube Shorts đã tạo ra một môi trường nơi khách du lịch có thể dễ dàng chia sẻ trải nghiệm của họ, từ đó giúp lan tỏa thông điệp du lịch một cách chân thực và hiệu quả hơn. Điển hình là các hashtag du lịch như #TravelTok, #VisitVietnam hay #HiddenGem, thu hút hàng triệu lượt xem trên TikTok mỗi ngày, góp phần thúc đẩy ngành du lịch địa phương.
3.1.1.4. Cá nhân hóa nội dung nhờ AI và thuật toán đề xuất
Sự phát triển của trí tuệ nhân tạo (AI) và thuật toán đề xuất nội dung đang giúp các nền tảng video ngắn cá nhân hóa trải nghiệm người dùng tốt hơn. Thuật toán For You Page (FYP) của TikTok có khả năng phân tích hành vi của người dùng để đề xuất video phù hợp, giúp thương hiệu tiếp cận đúng đối tượng khách hàng tiềm năng (TikTok Business, 2023).
Ngoài ra, các công cụ AI còn hỗ trợ doanh nghiệp tạo ra nội dung hấp dẫn hơn, tối ưu hóa tiêu đề, mô tả, hashtag và thời gian đăng bài để đạt hiệu quả cao nhất. Theo báo cáo của Hootsuite (2023), các chiến dịch du lịch sử dụng AI để cá nhân hóa nội dung video đã tăng tỷ lệ tương tác lên 32% so với phương pháp truyền thống (Hootsuite, 2023).
3.1.1.5. Sự kết hợp giữa Influencer Marketing và Video ngắn
Một xu hướng không thể bỏ qua trong marketing du lịch trên TikTok và các nền tảng video ngắn là sự kết hợp với Influencer Marketing. Các KOL (Key Opinion Leaders) và travel influencers đóng vai trò quan trọng trong việc lan tỏa thông điệp du lịch.
Theo báo cáo của Mediakix (2023), 67% người dùng TikTok có xu hướng đặt tour hoặc khách sạn sau khi xem video của một influencer (Mediakix, 2023). Các travel influencers như Drew Binsky, The Blonde Abroad hay Khoai Lang Thang đã thu hút hàng triệu lượt xem với các video review điểm đến, ẩm thực và văn hóa, tạo ra tác động mạnh mẽ đến quyết định du lịch của người xem.
3.1.1.6. Mô hình "See Now, Book Now" – Từ cảm hứng đến hành động ngay lập tức
Một trong những lợi thế lớn nhất của video ngắn là khả năng chuyển đổi nhanh chóng từ cảm hứng sang hành động. Các nền tảng như TikTok và Instagram đã tích hợp tính năng “Book Now” hoặc liên kết trực tiếp đến website đặt phòng, đặt tour ngay trong video. Theo nghiên cứu của Skyscanner (2023), 32% khách du lịch đã đặt chuyến đi ngay sau khi xem một video truyền cảm hứng trên TikTok hoặc Instagram Reels (Skyscanner, 2023).
Các công ty lữ hành như Airbnb, Expedia, Booking.com đã tận dụng chiến lược này bằng cách hợp tác với KOLs, tạo ra những nội dung hấp dẫn và gắn trực tiếp liên kết đặt chỗ, giúp tăng tỷ lệ chuyển đổi hiệu quả.
Kết luận
Xu hướng video ngắn đang định hình lại chiến lược tiếp thị du lịch, giúp các doanh nghiệp tiếp cận khách hàng hiệu quả hơn, tăng cường tương tác và thúc đẩy hành vi mua hàng nhanh chóng. Với sự bùng nổ của TikTok, Instagram Reels và YouTube Shorts, việc áp dụng video ngắn trong marketing du lịch không còn là lựa chọn, mà đã trở thành một yêu cầu tất yếu để cạnh tranh và phát triển trong ngành du lịch hiện đại.

3.1.2. Dự báo sự thay đổi trong hành vi du lịch dưới ảnh hưởng của mạng xã hội
3.1.2.1. Mạng xã hội trở thành công cụ chính trong việc tìm kiếm và lựa chọn điểm đến
Mạng xã hội đã thay đổi mạnh mẽ cách khách du lịch tìm kiếm và lựa chọn điểm đến. Trước đây, khách du lịch chủ yếu dựa vào website của các công ty lữ hành, hướng dẫn du lịch hoặc truyền miệng từ người quen. Tuy nhiên, hiện nay, 89% khách du lịch sử dụng mạng xã hội để tìm cảm hứng cho chuyến đi, trong đó 55% người dùng TikTok và Instagram chọn điểm đến dựa trên nội dung họ thấy trên nền tảng này (Statista, 2023).
Theo khảo sát của Google (2023), 66% khách du lịch tìm kiếm video du lịch trên YouTube trước khi đặt chuyến đi, trong khi TikTok đang nổi lên như một công cụ tìm kiếm quan trọng, đặc biệt đối với thế hệ Gen Z (Google, 2023). Điều này cho thấy mạng xã hội không chỉ là một kênh quảng bá mà còn ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định du lịch của khách hàng.
3.1.2.2. Xu hướng "du lịch theo trào lưu" (Trend-based Travel)
Dưới ảnh hưởng của mạng xã hội, hành vi du lịch ngày càng bị tác động bởi các trào lưu lan truyền (viral trends). Một nghiên cứu của Booking.com (2023) chỉ ra rằng 38% khách du lịch quyết định điểm đến dựa trên những video nổi bật trên TikTok hoặc Instagram (Booking.com, 2023).
Ví dụ, các địa điểm như Santorini (Hy Lạp), Bali (Indonesia) hay Hội An (Việt Nam) đã trở thành những "điểm đến hot" nhờ sự lan truyền mạnh mẽ trên mạng xã hội. Bên cạnh đó, các trào lưu như "du lịch xanh" (eco-travel), "du lịch trải nghiệm" (experiential travel), "staycation" cũng phát triển mạnh mẽ nhờ nội dung từ influencer và KOLs trên TikTok và Instagram Reels.
3.1.2.3. Sự gia tăng của "du lịch dựa trên nội dung do người dùng tạo ra" (User-Generated Content - UGC)
Nội dung do người dùng tạo ra (UGC) đang trở thành yếu tố chính tác động đến quyết định du lịch. Theo báo cáo của Stackla (2022), 79% khách du lịch tin tưởng nội dung do người dùng tạo ra hơn so với nội dung quảng cáo của các thương hiệu du lịch (Stackla, 2022).
Các nền tảng như TikTok, Instagram và YouTube Shorts đã giúp khách du lịch dễ dàng chia sẻ trải nghiệm của họ, từ đó tác động đến hành vi của những người xem khác. Hashtag du lịch như #TravelTok, #HiddenGem, #SoloTravel thu hút hàng triệu lượt xem, tạo ra ảnh hưởng mạnh mẽ đến xu hướng du lịch toàn cầu.
3.1.2.4. Thay đổi trong cách lập kế hoạch và đặt dịch vụ du lịch
Trước đây, khách du lịch thường lập kế hoạch kỹ lưỡng trước chuyến đi. Tuy nhiên, với sự phát triển của mạng xã hội và các công nghệ hỗ trợ, hành vi này đang thay đổi theo hướng linh hoạt và bộc phát hơn. Theo khảo sát của Skyscanner (2023), 32% khách du lịch đặt vé ngay sau khi xem một video truyền cảm hứng trên TikTok hoặc Instagram Reels (Skyscanner, 2023).
Các nền tảng du lịch như Airbnb, Booking.com, Expedia đã tích hợp tính năng đặt phòng trực tiếp từ mạng xã hội, giúp rút ngắn quá trình tìm kiếm và ra quyết định của khách hàng. Điều này cho thấy mạng xã hội không chỉ ảnh hưởng đến cảm hứng du lịch mà còn tác động trực tiếp đến hành vi đặt chỗ.
3.1.2.5. Sự gia tăng của du lịch cá nhân hóa và trải nghiệm độc đáo
Với sự hỗ trợ của trí tuệ nhân tạo (AI) và dữ liệu lớn (Big Data), các nền tảng mạng xã hội đang cá nhân hóa nội dung để phù hợp với sở thích của từng khách du lịch. Theo báo cáo của Hootsuite (2023), 68% khách du lịch thích xem nội dung du lịch cá nhân hóa dựa trên sở thích của họ, thay vì quảng cáo chung chung (Hootsuite, 2023).
Xu hướng này dẫn đến sự gia tăng của các hình thức du lịch độc đáo như:
· Du lịch trải nghiệm thực tế (Experiential Travel): Tập trung vào các hoạt động như trekking, homestay, ẩm thực địa phương thay vì chỉ tham quan điểm đến.
· Du lịch cá nhân hóa (Personalized Travel): Các nền tảng như TikTok và Instagram gợi ý điểm đến, khách sạn và hoạt động dựa trên thói quen tìm kiếm của người dùng.
· Du lịch chậm (Slow Travel): Hướng đến trải nghiệm sâu sắc hơn thay vì du lịch theo kiểu "check-in nhanh".
3.1.2.6. Tác động của Influencer và KOLs đến hành vi du lịch
Influencer marketing trên mạng xã hội đang thay đổi cách khách du lịch lựa chọn điểm đến và dịch vụ. Theo báo cáo của Mediakix (2023), 67% người dùng TikTok có xu hướng đặt tour hoặc khách sạn sau khi xem video từ một influencer (Mediakix, 2023).
Các travel influencer như Drew Binsky, The Blonde Abroad, Khoai Lang Thang không chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo ra xu hướng mới trong ngành du lịch. Những video "Unseen Vietnam", "Hidden Gems in Japan" hay "Solo Travel Guide" trên TikTok đang thu hút hàng triệu lượt xem và định hướng xu hướng du lịch mới.
3.1.2.7. Sự phát triển của du lịch thực tế ảo (VR) và livestream du lịch
Một xu hướng đáng chú ý khác là sự kết hợp giữa du lịch và công nghệ thực tế ảo (VR). Theo nghiên cứu của Statista (2023), 29% khách du lịch muốn trải nghiệm thử VR trước khi quyết định đặt tour (Statista, 2023).
Bên cạnh đó, livestream du lịch trên TikTok và YouTube đang phát triển mạnh mẽ, giúp khách du lịch có cái nhìn chân thực hơn trước khi đưa ra quyết định. Các công ty du lịch cũng tận dụng hình thức này để giới thiệu điểm đến, khách sạn và dịch vụ một cách trực tiếp.
Kết luận
Dưới tác động của mạng xã hội, hành vi du lịch đang thay đổi theo hướng nhanh chóng, linh hoạt và cá nhân hóa hơn. Khách du lịch ngày càng dựa vào nội dung video ngắn, influencer và công nghệ AI để tìm kiếm, lập kế hoạch và đặt dịch vụ du lịch. Điều này đặt ra cơ hội lớn nhưng cũng thách thức đối với các doanh nghiệp du lịch trong việc thích ứng với xu hướng mới, tận dụng sức mạnh của mạng xã hội để tiếp cận và thu hút khách hàng hiệu quả hơn.
3.2. Xây dựng chiến lược nội dung video du lịch hiệu quả
3.2.1. Tối ưu hóa nội dung video để thu hút người xem
3.2.1.1. Tạo tiêu đề và phần mở đầu ấn tượng
Việc thu hút sự chú ý ngay từ những giây đầu tiên là yếu tố quyết định mức độ thành công của video du lịch. Theo nghiên cứu của Vidyard (2023), khán giả chỉ mất trung bình 3 giây để quyết định xem tiếp hoặc bỏ qua một video (Vidyard, 2023). Điều này cho thấy phần tiêu đề và mở đầu cần đủ hấp dẫn để giữ chân người xem.
Các yếu tố cần tối ưu:
· Tiêu đề hấp dẫn, ngắn gọn: Sử dụng từ khóa mạnh như “Khám phá”, “Trải nghiệm độc đáo”, “Hành trình bất ngờ” để tạo sự tò mò.
· Mở đầu thu hút: Hiển thị cảnh đẹp hoặc khoảnh khắc ấn tượng ngay trong 3 giây đầu tiên.
· Kêu gọi hành động nhẹ nhàng: “Xem đến cuối để không bỏ lỡ điều bất ngờ!” giúp tăng thời gian xem video.
Ví dụ:
· Không hiệu quả: “Du lịch Hội An”
· Hiệu quả: “Hội An về đêm – Trải nghiệm lung linh không thể bỏ lỡ!”
3.2.1.2. Sử dụng định dạng video ngắn, nội dung dễ tiêu thụ
Với sự phát triển của TikTok, Instagram Reels và YouTube Shorts, video ngắn đã trở thành xu hướng chủ đạo trong tiếp thị du lịch. Theo báo cáo của HubSpot (2023), 83% nhà tiếp thị nhận thấy video ngắn có tỷ lệ tương tác cao hơn so với các loại nội dung khác (HubSpot, 2023).
Độ dài tối ưu:
· TikTok & Instagram Reels: 15 - 60 giây.
· YouTube Shorts: 30 - 90 giây.
Loại nội dung phù hợp:
· Những cảnh quay nhanh, giàu cảm xúc: Ví dụ, cảnh biển hoàng hôn, chợ đêm nhộn nhịp hoặc đặc sản địa phương.
· Video tổng hợp “Top X”: Ví dụ, “Top 5 bãi biển đẹp nhất Việt Nam” hoặc “3 điều nhất định phải thử ở Đà Lạt”.
3.2.1.3. Cá nhân hóa nội dung theo đối tượng mục tiêu
Nghiên cứu của Hootsuite (2023) cho thấy 68% người xem thích nội dung video được cá nhân hóa theo sở thích của họ hơn là quảng cáo chung chung (Hootsuite, 2023).
Cách tối ưu:
· Xác định đối tượng khách hàng: Gia đình, cặp đôi, người trẻ, du khách thích phiêu lưu,…
· Chọn phong cách video phù hợp: 
· Gia đình: Video nhẹ nhàng, cảnh quay ấm áp.
· Cặp đôi: Cảnh quay lãng mạn, góc máy cinematic.
· Du khách trẻ: Nhịp điệu nhanh, kết hợp âm nhạc trending.
Ví dụ:
· Khách du lịch trẻ: “48 giờ ở Phú Quốc – Lịch trình ăn chơi chuẩn chỉnh!”
· Gia đình có con nhỏ: “5 resort thân thiện với trẻ em tại Đà Nẵng”
3.2.1.4. Sử dụng hiệu ứng và âm nhạc phù hợp để tăng tính lan truyền
Theo TikTok Business (2023), video có âm nhạc phù hợp tăng 58% khả năng được xem hết so với video không có nhạc (TikTok Business, 2023).
Cách tối ưu:
· Chọn nhạc nền phù hợp: 
· Nhạc nhẹ nhàng cho video cảnh quan thiên nhiên.
· Nhạc sôi động cho các hoạt động ngoài trời như trekking, chèo thuyền.
· Sử dụng hiệu ứng đơn giản, bắt mắt: Transitions nhẹ nhàng giúp video mượt mà hơn.
· Tận dụng xu hướng âm thanh trên TikTok để tăng khả năng hiển thị video.
Ví dụ:
· Một video “food tour Đà Lạt” có thể kết hợp nhạc nền trending trên TikTok để thu hút nhiều lượt xem hơn.
3.2.1.5. Tối ưu hóa phần mô tả và hashtag để tăng khả năng tiếp cận
Theo báo cáo của Statista (2023), video có mô tả rõ ràng và sử dụng hashtag phù hợp có tỷ lệ tương tác cao hơn 40% so với video không tối ưu phần này (Statista, 2023).
Cách tối ưu:
· Mô tả cuốn hút: Không chỉ đơn giản là “Đây là video về du lịch Hội An”, mà nên có thêm câu hỏi hoặc CTA (Call-to-Action) như “Bạn đã từng đến đây chưa? Đừng quên lưu lại địa điểm này nhé!”
· Hashtag phổ biến: 
· Chung: #Travel #Adventure #Explore
· Cụ thể: #VietnamTravel #HiddenGem #HanoiEats
Ví dụ:
· Không hiệu quả: “Hội An đẹp quá”
· Hiệu quả: “🌟 Hội An về đêm lung linh thế này đây! Ai đã từng đến đây rồi giơ tay nào? 🙌 #Travel #VietnamExperience”
3.2.1.6. Khuyến khích sự tương tác và chia sẻ
Việc khuyến khích người xem tương tác sẽ giúp tăng khả năng lan truyền của video. Theo Sprout Social (2023), video có câu hỏi kêu gọi tương tác có tỷ lệ bình luận cao hơn 31% so với video không có lời kêu gọi (Sprout Social, 2023).
Các chiến lược hiệu quả:
· Đặt câu hỏi: “Bạn sẽ chọn Đà Lạt hay Sapa cho chuyến đi sắp tới? Bình luận ngay bên dưới!”
· Tạo thử thách (challenge): Ví dụ, “Du lịch 100k/ngày ở Hà Nội – Bạn có dám thử không?”
· Khuyến khích chia sẻ: “Tag ngay người bạn muốn đi cùng!”
3.2.1.7. Thử nghiệm và tối ưu hóa liên tục dựa trên dữ liệu
Cuối cùng, để video đạt hiệu quả tốt nhất, cần theo dõi và tối ưu hóa dựa trên dữ liệu. Theo YouTube Analytics (2023), những kênh liên tục thử nghiệm các phong cách nội dung khác nhau có tỷ lệ tăng trưởng lượt xem cao hơn 42% (YouTube Analytics, 2023).
Các chỉ số cần theo dõi:
· Thời gian xem trung bình (Average Watch Time)
· Tỷ lệ giữ chân khán giả (Audience Retention)
· Tỷ lệ tương tác (likes, shares, comments)
Nếu một video có tỷ lệ thoát cao trong 5 giây đầu, có thể cần thay đổi cách mở đầu. Nếu video có nhiều bình luận nhưng ít chia sẻ, có thể thử bổ sung lời kêu gọi chia sẻ mạnh mẽ hơn.
Kết luận
Tối ưu hóa nội dung video du lịch là yếu tố quan trọng để thu hút người xem và tạo ra ảnh hưởng trên mạng xã hội. Từ việc lựa chọn tiêu đề hấp dẫn, sử dụng hiệu ứng và âm nhạc phù hợp, tối ưu hashtag, đến khuyến khích sự tương tác – tất cả đều giúp nâng cao hiệu quả chiến lược marketing bằng video.
3.2.2. Tối ưu hóa sử dụng các kỹ thuật quay dựng, lựa chọn âm nhạc, trò chơi, hiệu ứng, hashtag để tăng khả năng lan truyền
3.2.2. 1. Kỹ thuật quay dựng video du lịch chuyên nghiệp
Sử dụng kỹ thuật quay dựng chuyên nghiệp giúp video du lịch trở nên hấp dẫn, tăng khả năng thu hút và giữ chân người xem. Theo nghiên cứu của Wyzowl (2023), 87% người xem đánh giá cao những video có chất lượng hình ảnh và dựng phim tốt, giúp họ có cảm giác chân thực về điểm đến (Wyzowl, 2023).
Các yếu tố cần tối ưu khi quay video du lịch:
· Lựa chọn thiết bị phù hợp: Dùng camera chất lượng cao như GoPro Hero 12, DJI Osmo Pocket 3, iPhone 15 Pro để quay video mượt mà, sắc nét.
· Sử dụng kỹ thuật quay đa góc: 
· Góc rộng (Wide-angle): Tạo hiệu ứng hoành tráng, phù hợp quay phong cảnh.
· Cận cảnh (Close-up shot): Nhấn mạnh chi tiết như ẩm thực, biểu cảm người trải nghiệm.
· Flycam (Drone shots): Cung cấp góc nhìn toàn cảnh, tăng tính hấp dẫn.
· Ánh sáng và màu sắc: 
· Quay vào “golden hour” (sáng sớm hoặc chiều muộn) giúp ánh sáng mềm mại, hình ảnh lung linh hơn.
· Dùng LUTs (Look-Up Tables) để chỉnh màu phù hợp với phong cách du lịch (tươi sáng, cổ điển, cinematic).
· Sử dụng kỹ thuật quay chuyển động (Dynamic Shots): 
· Hyperlapse: Tạo cảm giác di chuyển nhanh qua một địa điểm.
· Slow motion: Làm nổi bật khoảnh khắc đặc biệt, như cảnh sóng vỗ hoặc pháo hoa.
Ví dụ: Video du lịch về Đà Nẵng có thể sử dụng flycam để quay cầu Rồng phun lửa vào buổi tối, tạo hiệu ứng hoành tráng và hấp dẫn.

3.2.2. 2. Lựa chọn âm nhạc phù hợp để tăng tính lan truyền
Âm nhạc đóng vai trò quan trọng trong việc tăng mức độ hấp dẫn của video du lịch. Theo nghiên cứu của TikTok Business (2023), 58% người dùng TikTok cho biết họ có xu hướng xem hết video nếu nội dung có nhạc nền hấp dẫn (TikTok Business, 2023).
Chiến lược lựa chọn nhạc nền hiệu quả:
· Chọn nhạc theo xu hướng: Sử dụng các bài hát đang viral trên TikTok và Instagram Reels để tăng khả năng hiển thị.
· Phù hợp với bối cảnh video: 
· Nhạc nhẹ, acoustic → Video thiên nhiên, khám phá yên bình.
· Nhạc sôi động, EDM → Video vui chơi, tiệc tùng, trải nghiệm năng động.
· Nhạc truyền thống, nhạc địa phương → Video về văn hóa, ẩm thực đặc trưng.
· Tận dụng âm thanh gốc (Original Sound): Một số travel influencer tạo âm thanh riêng, giúp video dễ dàng được lan truyền hơn.
Ví dụ: Một video du lịch Hội An có thể sử dụng nhạc nền nhẹ nhàng như “Summer Vibes” để tạo cảm giác thư giãn và hoài cổ.
3.2.2. 3. Sử dụng hiệu ứng và kỹ thuật dựng phim để tạo sự thu hút
Theo báo cáo của HubSpot (2023), video có hiệu ứng chuyển cảnh chuyên nghiệp có tỷ lệ hoàn thành cao hơn 37% so với video không có hiệu ứng (HubSpot, 2023).
Các hiệu ứng phổ biến giúp tăng độ hấp dẫn:
· Chuyển cảnh mượt mà (Smooth Transitions): 
· Match Cut: Thay đổi cảnh nhưng vẫn giữ cùng một vị trí hoặc chuyển động.
· Whip Pan: Chuyển đổi cảnh nhanh bằng cách lia máy ảnh.
· Hiệu ứng Cinematic: Dùng hiệu ứng lens flare, light leak để tạo cảm giác điện ảnh.
· Chữ và icon động (Motion Graphics): Thêm text hướng dẫn, icon vị trí để tăng tính tương tác.
· Chế độ tua nhanh (Timelapse): Tạo cảm giác năng động khi ghi lại hoạt động như hoàng hôn, đường phố nhộn nhịp.
Ví dụ: Một video về tour du lịch Hà Giang có thể sử dụng hiệu ứng match cut khi chuyển từ cảnh đồng ruộng sang cảnh cung đường đèo Mã Pí Lèng để tạo sự liền mạch.
3.2.2. 4. Kết hợp trò chơi và thử thách để tăng tính tương tác
Các chiến dịch du lịch có yếu tố trò chơi hoặc thử thách (challenges) giúp tăng mức độ tương tác đáng kể. Theo báo cáo của Mediakix (2023), chiến dịch có yếu tố thử thách trên TikTok có thể tăng mức độ tương tác lên 72% (Mediakix, 2023).
Các loại thử thách phù hợp với du lịch:
· Thử thách trải nghiệm: 
· “🏕 48 giờ sống chậm ở Sa Pa – Bạn có dám thử?”
· “🍜 Food Tour 100k ở Hà Nội – Bạn có làm được không?”
· Chương trình Giveaway (Quà tặng du lịch): “Chia sẻ video này và tag bạn bè để có cơ hội nhận voucher du lịch miễn phí!”
· Thử thách hashtag: 
· #MyTravelStory – Chia sẻ khoảnh khắc đáng nhớ nhất trong chuyến đi của bạn.
· #HiddenGemVietnam – Giới thiệu những điểm đến ít người biết ở Việt Nam.
Ví dụ: Vinpearl đã tổ chức chiến dịch #VinWonderChallenge trên TikTok, mời người dùng quay video thử thách các trò chơi mạo hiểm và chia sẻ trải nghiệm để nhận ưu đãi du lịch.
3.2.2.5. Tối ưu hóa hashtag để tăng khả năng lan truyền
Hashtag giúp video dễ dàng xuất hiện trên các tìm kiếm và xu hướng. Theo nghiên cứu của Statista (2023), video có ít nhất 3 hashtag liên quan có khả năng hiển thị cao hơn 35% so với video không có hashtag (Statista, 2023).
Chiến lược sử dụng hashtag hiệu quả:
· Kết hợp hashtag phổ biến và chuyên biệt: 
· Hashtag phổ biến: #Travel #Adventure #Explore
· Hashtag chuyên biệt theo địa điểm: #VisitVietnam #HanoiFood #PhuQuocParadise
· Sử dụng hashtag đang thịnh hành (Trending Hashtags) để tăng khả năng tiếp cận.
Ví dụ: Một video khám phá Hang Sơn Đoòng có thể dùng hashtag:
#SonDoongCave #VietnamHiddenGem #NatureLover
Kết luận
Việc tối ưu hóa kỹ thuật quay dựng, lựa chọn âm nhạc phù hợp, sử dụng hiệu ứng sáng tạo, kết hợp thử thách và hashtag sẽ giúp video du lịch có khả năng lan truyền cao hơn. Các nền tảng như TikTok, Instagram Reels và YouTube Shorts đang tạo ra môi trường lý tưởng để các doanh nghiệp du lịch tận dụng video ngắn như một công cụ marketing hiệu quả.
3.3. Chiến lược hợp tác với Influencer & KOLs trong ngành du lịch
3.3.1. Xác định những Influencer phù hợp với từng nhóm du khách
1. Tầm quan trọng của Influencer trong ngành du lịch
Influencer Marketing đang trở thành một trong những chiến lược quan trọng trong tiếp thị du lịch nhờ khả năng tạo dựng niềm tin, gia tăng độ nhận diện thương hiệu và tác động mạnh mẽ đến quyết định du lịch của khách hàng. Theo Mediakix (2023), 67% người dùng TikTok và Instagram Reels có xu hướng đặt tour hoặc khách sạn sau khi xem video của một influencer (Mediakix, 2023).
Báo cáo của Statista (2023) cũng chỉ ra rằng 49% du khách thuộc thế hệ Millennial và Gen Z dựa vào đánh giá của Influencer trước khi chọn điểm đến (Statista, 2023). Do đó, việc xác định Influencer phù hợp với từng nhóm du khách là yếu tố quan trọng để đảm bảo chiến dịch marketing đạt hiệu quả tối đa.

3.2.2.2. Phân loại nhóm du khách và lựa chọn Influencer phù hợp
Mỗi nhóm khách du lịch có sở thích và nhu cầu khác nhau, do đó cần chọn Influencer phù hợp để tối ưu hóa hiệu quả chiến dịch marketing.
3.2.2.2.1. Nhóm khách du lịch trẻ (Gen Z & Millennials, 18-35 tuổi)
Đặc điểm:
· Yêu thích trải nghiệm mới, du lịch khám phá, du lịch tiết kiệm (budget travel).
· Thích nội dung nhanh, hấp dẫn trên các nền tảng như TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts.
· Bị ảnh hưởng mạnh bởi xu hướng (trend-based travel), yêu thích các thử thách du lịch (travel challenges).
Influencer phù hợp:
· Travel vloggers & lifestyle influencers có phong cách trẻ trung, năng động.
· TikTokers, Instagram Influencers chuyên du lịch giá rẻ, du lịch bụi.
Ví dụ Influencer:
· Drew Binsky (@drewbinsky): KOL chuyên về du lịch giá rẻ, khám phá văn hóa.
· Khoai Lang Thang (@khoailangthang): Du lịch trải nghiệm thực tế, khám phá ẩm thực địa phương.
· The Bucket List Family (@thebucketlistfamily): Gia đình trẻ khám phá du lịch khắp thế giới.
Chiến lược hợp tác:
· Tạo thử thách du lịch trên TikTok: “Du lịch 48h với 1 triệu đồng”.
· Hợp tác để review trải nghiệm backpacking, hostel, các điểm đến độc đáo ít người biết.
· Khuyến khích nội dung dạng “POV - A day in my life” để giúp người xem dễ hình dung về hành trình.

3.2.2.2.2. Nhóm khách du lịch gia đình (Family Travelers, 30-50 tuổi)
Đặc điểm:
· Quan tâm đến các địa điểm an toàn, thân thiện với trẻ em, dịch vụ cao cấp.
· Ưu tiên resort, khách sạn, khu nghỉ dưỡng, du lịch nghỉ dưỡng (luxury travel).
· Tìm kiếm đánh giá đáng tin cậy trên YouTube, Facebook, blog du lịch.
Influencer phù hợp:
· Family travel bloggers, YouTubers chuyên review resort, khách sạn, trải nghiệm du lịch cao cấp.
· Instagram Influencers chuyên gia đình, du lịch nghỉ dưỡng.
Ví dụ Influencer:
· The Blonde Abroad (@theblondeabroad): Chuyên du lịch nghỉ dưỡng, trải nghiệm xa xỉ.
· Travel Mad Mum (@travelmadmum): Review du lịch gia đình cùng trẻ nhỏ.
· Flying The Nest (@flyingthenest): Cặp đôi vlogger du lịch cùng con nhỏ.
Chiến lược hợp tác:
· Hợp tác review resort, khách sạn, dịch vụ cao cấp.
· Tạo chiến dịch "Du lịch cùng gia đình", quảng bá ưu đãi cho nhóm khách hàng có trẻ em.
· Sử dụng YouTube hoặc Instagram Reels để quay vlog du lịch dài, trải nghiệm thực tế.

3.2.2.2.3. Nhóm khách du lịch mạo hiểm & khám phá (Adventure Travelers, 25-45 tuổi)
Đặc điểm:
· Thích khám phá thiên nhiên, du lịch phiêu lưu như trekking, lặn biển, nhảy dù.
· Quan tâm đến nội dung thực tế, thích xem video dài, chi tiết về hành trình.
Influencer phù hợp:
· Travel vloggers, adventurers chuyên nội dung outdoor, du lịch khám phá.
· YouTube Influencers chuyên review trải nghiệm du lịch mạo hiểm.
Ví dụ Influencer:
· Yes Theory (@yestheory): Chuyên thử thách du lịch mạo hiểm.
· Lost LeBlanc (@lostleblanc): Chuyên du lịch trải nghiệm, cảnh quay cinematic.
· Indigo Traveller (@indigotraveller): Khám phá những vùng đất ít người biết đến.
Chiến lược hợp tác:
· Tạo thử thách sinh tồn, khám phá các địa điểm hoang sơ.
· Livestream trải nghiệm trekking, diving, bungee jumping.
· Kết hợp với các thương hiệu thiết bị du lịch, tour du lịch mạo hiểm.

3.2.2.2.4. Nhóm khách du lịch sang trọng & cao cấp (Luxury Travelers, 30-60 tuổi)
Đặc điểm:
· Yêu thích du lịch 5 sao, dịch vụ xa xỉ.
· Quan tâm đến trải nghiệm cao cấp, dịch vụ cá nhân hóa, du thuyền, resort biệt lập.
Influencer phù hợp:
· Luxury travel bloggers, Instagram Influencers chuyên du lịch cao cấp.
· YouTubers chuyên đánh giá khách sạn, nhà hàng sang trọng.
Ví dụ Influencer:
· Luxury Travel Diary (@luxurytraveldiary): Chuyên review khách sạn cao cấp.
· World of Wanderlust (@worldwanderlust): Du lịch cao cấp, trải nghiệm dịch vụ hạng sang.
· Suitcase and I (@suitcaseandi): Review các điểm đến sang trọng, du thuyền.
Chiến lược hợp tác:
· Hợp tác với các khách sạn 5 sao, khu nghỉ dưỡng, du thuyền để tạo nội dung trải nghiệm xa xỉ.
· Tổ chức giveaway du lịch hạng sang dành cho khách hàng cao cấp.
· Tạo video cinematic về resort, khách sạn, nhà hàng sang trọng trên Instagram & YouTube.
Kết luận
Việc xác định Influencer phù hợp với từng nhóm du khách giúp tối ưu hóa hiệu quả chiến dịch marketing, đảm bảo nội dung tiếp cận đúng đối tượng và thúc đẩy quyết định đặt dịch vụ. Mỗi nhóm khách hàng có sở thích, thói quen sử dụng nền tảng khác nhau, do đó các doanh nghiệp du lịch cần lựa chọn KOLs/Influencer phù hợp và xây dựng nội dung cá nhân hóa để tối ưu hiệu quả quảng bá.


3.3.2. Cách xây dựng chiến dịch hợp tác hiệu quả
3.3.2.1. Chiến dịch hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers
3.3.2.1.1. Lợi ích của hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers
Hợp tác với Influencers giúp doanh nghiệp du lịch tăng cường độ nhận diện thương hiệu, thu hút khách hàng tiềm năng và tạo ra nội dung hấp dẫn. Theo HubSpot (2023), 89% nhà tiếp thị cho rằng Influencer Marketing mang lại ROI (lợi tức đầu tư) cao hơn so với các phương thức quảng cáo truyền thống (HubSpot, 2023).
Nghiên cứu của Mediakix (2023) cho thấy 67% khách du lịch có xu hướng đặt dịch vụ sau khi xem video review của Influencer trên TikTok hoặc YouTube (Mediakix, 2023). Điều này chứng minh rằng Influencer đóng vai trò quan trọng trong quá trình ra quyết định của du khách.

3.3.2.1.2. Các bước xây dựng chiến dịch hợp tác hiệu quả
Bước 1: Xác định mục tiêu chiến dịch
Trước khi hợp tác với Influencer, doanh nghiệp cần làm rõ mục tiêu:
· Tăng nhận diện thương hiệu: Phù hợp với chiến dịch review điểm đến, khách sạn, resort.
· Thúc đẩy doanh số bán tour, vé máy bay, khách sạn: Tạo mã giảm giá, liên kết đặt phòng.
· Thu hút khách du lịch quốc tế: Hợp tác với Influencers nước ngoài.
Bước 2: Chọn Influencer phù hợp với khách hàng mục tiêu
Lựa chọn Influencer cần dựa trên:
· Nhóm khách hàng mục tiêu: Gen Z thích TikTok, Millennials thích YouTube, khách cao cấp ưa chuộng Instagram.
· Mức độ tương tác (Engagement Rate): Theo Sprout Social (2023), một Influencer có tỷ lệ tương tác cao (trên 5%) thường mang lại hiệu quả tốt hơn so với KOLs có lượt theo dõi lớn nhưng ít tương tác (Sprout Social, 2023).
Bước 3: Thiết lập nội dung hợp tác
Có nhiều hình thức hợp tác với Influencers, bao gồm:
· Video review (Unboxing Travel Experience): Influencer trải nghiệm thực tế tại điểm đến, review khách sạn, ẩm thực.
· Livestream du lịch: Influencer phát trực tiếp, chia sẻ cảm nhận ngay tại điểm đến.
· Hashtag Challenge: Doanh nghiệp kết hợp với Influencer để tạo trào lưu, ví dụ #MyVietnamTrip hoặc #HiddenGemAsia.
Ví dụ: Vinpearl hợp tác với Influencer review resort của họ trên TikTok và YouTube, sử dụng thử thách “24 giờ nghỉ dưỡng 5 sao” để thu hút sự chú ý.
Bước 4: Kết hợp chiến dịch quảng cáo trả phí (Paid Ads)
Sau khi Influencer đăng video, doanh nghiệp có thể tăng phạm vi tiếp cận bằng cách chạy quảng cáo (Boost Post/Ads) trên Facebook, Instagram và TikTok.
Bước 5: Đánh giá hiệu quả chiến dịch
Các chỉ số quan trọng để đo lường hiệu quả:
· Tỷ lệ tương tác (Engagement Rate - ER): Like, comment, share, save.
· Tỷ lệ chuyển đổi (Conversion Rate - CR): Số khách đặt tour, khách sạn sau khi xem video.
· Chỉ số ROI (Return on Investment): Đo lường doanh thu so với chi phí hợp tác.
Ví dụ: Theo TikTok Business (2023), các chiến dịch hợp tác với Influencer có tỷ lệ chuyển đổi cao hơn 3,6 lần so với quảng cáo truyền thống (TikTok Business, 2023).
3.3.2.2. Ứng dụng mô hình tiếp thị dựa trên nội dung chân thực (Authentic Content Marketing)
3.3.2.2.1. Tại sao nội dung chân thực quan trọng?
Người tiêu dùng ngày nay không còn tin tưởng vào những quảng cáo mang tính thương mại cao. Theo Edelman Trust Barometer (2023), 74% khách du lịch cho rằng nội dung chân thực từ Influencer có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn so với quảng cáo truyền thống (Edelman, 2023).
Mô hình Authentic Content Marketing tập trung vào tính chân thực, trải nghiệm thực tế và nội dung cá nhân hóa, thay vì chỉ quảng bá thương hiệu.
3.3.2.2.2. Nguyên tắc xây dựng nội dung chân thực
Nguyên tắc 1: Chia sẻ trải nghiệm thực tế thay vì nội dung dàn dựng
· Video cần mang phong cách tự nhiên, đời thường, không quá chỉnh sửa.
· Ví dụ: Influencer quay vlog du lịch bằng điện thoại thay vì máy quay chuyên nghiệp, giúp tạo cảm giác gần gũi.
Nguyên tắc 2: Minh bạch và trung thực trong đánh giá
· Influencer nên chia sẻ cả ưu và nhược điểm của điểm đến.
· Theo Stackla (2022), 79% người tiêu dùng tin tưởng nội dung do người dùng tạo ra hơn nội dung quảng cáo (Stackla, 2022).
Nguyên tắc 3: Tạo sự kết nối cá nhân với người xem
· Nội dung có yếu tố kể chuyện (Storytelling) giúp người xem cảm thấy như đang đồng hành cùng Influencer.
· Ví dụ: Một travel vlogger chia sẻ cảm xúc chân thật khi đến một điểm du lịch hoang sơ, kèm theo những câu chuyện cá nhân.
3.3.2.2.3. Cách ứng dụng Authentic Content Marketing vào chiến dịch du lịch
Cách 1: Kết hợp UGC (User-Generated Content) trong chiến dịch
· Khuyến khích khách du lịch tạo video review, gắn hashtag chiến dịch.
· Ví dụ: Airbnb tạo chiến dịch #AirbnbExperiences, kêu gọi du khách chia sẻ trải nghiệm thực tế.
Cách 2: Hợp tác với Micro-Influencers thay vì chỉ chọn KOLs lớn
· Micro-Influencers (10.000 - 100.000 followers) thường có nội dung chân thực hơn, tạo niềm tin với khán giả.
· Theo Influencer Marketing Hub (2023), Micro-Influencers có tỷ lệ tương tác trung bình 6%, cao hơn gấp đôi so với các KOLs lớn (Influencer Marketing Hub, 2023).
Cách 3: Tận dụng nội dung “Behind the Scenes”
· Quay hậu trường quá trình du lịch, những khoảnh khắc chưa hoàn hảo nhưng chân thật.
· Ví dụ: Influencer quay cảnh hậu trường khi bị lạc đường, hoặc ăn thử món ăn kỳ lạ.
Kết luận
Chiến lược hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencer cần được xây dựng dựa trên mục tiêu cụ thể, lựa chọn đúng KOLs và nội dung chân thực để đạt hiệu quả tối đa. Việc ứng dụng Authentic Content Marketing sẽ giúp tạo lòng tin, nâng cao tỷ lệ chuyển đổi và xây dựng thương hiệu du lịch bền vững trên các nền tảng mạng xã hội.
3.4. Đề xuất mô hình ứng dụng video ngắn vào marketing du lịch số trên nền tảng mạng xã hội
3.4.1. Mô hình tiếp thị du lịch bền vững dựa trên video ngắn
3.4.1.1. Giới thiệu về mô hình tiếp thị du lịch bền vững dựa trên video ngắn
Video ngắn đã trở thành một công cụ quan trọng trong chiến lược marketing du lịch số nhờ khả năng truyền tải thông điệp nhanh chóng, hấp dẫn và dễ dàng lan truyền trên mạng xã hội. Theo báo cáo của Wyzowl (2023), 91% người tiêu dùng muốn xem nhiều nội dung video hơn từ các thương hiệu, và 87% nhà tiếp thị nhận định video giúp họ gia tăng doanh số bán hàng (Wyzowl, 2023).
Mô hình tiếp thị du lịch bền vững dựa trên video ngắn không chỉ tập trung vào quảng bá điểm đến mà còn nhấn mạnh yếu tố trải nghiệm thực tế, bảo vệ môi trường, và cá nhân hóa nội dung cho từng đối tượng khách hàng. Điều này giúp doanh nghiệp du lịch xây dựng thương hiệu mạnh mẽ, tối ưu hóa hiệu suất tiếp thị và thúc đẩy du lịch bền vững.
3.4.2. Xây dựng mô hình tiếp thị số trên TikTok, YouTube Shorts, Facebook Reels, Instagram Reels
3.4.2.1. Đặc điểm của video ngắn trên các nền tảng chính
	Nền tảng
	Độ dài video
	Đặc điểm nổi bật

	TikTok
	15 giây - 3 phút
	Thuật toán đề xuất mạnh mẽ, viral nhanh, phù hợp với Gen Z

	YouTube Shorts
	15 - 60 giây
	Kết hợp với hệ sinh thái YouTube, nội dung chất lượng cao

	Instagram Reels
	15 - 90 giây
	Hỗ trợ thương hiệu tốt, có thể kết hợp quảng cáo Facebook Ads

	Facebook Reels
	15 - 60 giây
	Phù hợp với nhóm khách hàng lớn tuổi hơn (Millennials, Gen X)


3.4.2.2. Chiến lược tiếp thị trên từng nền tảng
a. TikTok - "Công cụ tạo xu hướng"
Theo báo cáo của Statista (2024), TikTok có 1,7 tỷ người dùng toàn cầu, trong đó 65% người dùng thích xem nội dung liên quan đến du lịch (Statista, 2024).
Chiến lược tối ưu TikTok:
· Sử dụng hashtag du lịch thịnh hành: #TravelTok, #HiddenGem, #ExploreVietnam.
· Tạo challenges du lịch: Ví dụ, "48 giờ khám phá Đà Nẵng" hoặc "100k sống ở Hà Nội".
· Kết hợp với influencers du lịch để tạo video trải nghiệm chân thực.
b. YouTube Shorts - "Nền tảng khám phá sâu hơn"
Theo báo cáo của Google (2023), 66% du khách tìm kiếm video du lịch trên YouTube trước khi đặt chuyến đi (Google, 2023).
Chiến lược tối ưu YouTube Shorts:
· Tạo video hướng dẫn chi tiết: Ví dụ, “Top 5 quán cà phê đẹp nhất ở Hội An”.
· Kết hợp cảnh quay cinematic, slow motion để làm nổi bật cảnh quan du lịch.
· Gắn link đặt phòng, đặt tour trực tiếp trong phần mô tả video.
c. Instagram Reels & Facebook Reels - "Tối ưu hóa thương hiệu"
Theo Hootsuite (2023), Instagram Reels tăng tỷ lệ tương tác lên 22% so với các loại nội dung khác (Hootsuite, 2023).
Chiến lược tối ưu Instagram & Facebook Reels:
· Chia sẻ trải nghiệm du lịch cá nhân hóa: Ví dụ, “Một ngày ở Phú Quốc của tôi”.
· Kết hợp Influencer Review + Storytelling để thu hút khách hàng tiềm năng.
· Tận dụng Facebook Ads để tiếp cận khách hàng mục tiêu theo độ tuổi, sở thích.
3.4.3. Ứng dụng AI và dữ liệu lớn để cá nhân hóa nội dung video ngắn theo sở thích du khách
3.4.3.1. Vai trò của AI trong cá nhân hóa nội dung video ngắn
Trí tuệ nhân tạo (AI) đang giúp các nền tảng mạng xã hội tối ưu hóa trải nghiệm của người dùng bằng cách cá nhân hóa nội dung. Theo McKinsey (2023), 71% người tiêu dùng mong muốn nhận được nội dung cá nhân hóa từ thương hiệu (McKinsey, 2023).
3.4.3.2. Cách ứng dụng AI vào tiếp thị video ngắn
· Phân tích hành vi người dùng: AI giúp xác định du khách quan tâm đến loại hình du lịch nào (nghỉ dưỡng, phiêu lưu, ẩm thực,...).
· Tối ưu hóa đề xuất nội dung: Thuật toán TikTok, Instagram tự động đề xuất video phù hợp với sở thích của từng người xem.
· Tạo phụ đề tự động, dịch thuật: AI hỗ trợ dịch nội dung video sang nhiều ngôn ngữ, giúp tiếp cận khách hàng quốc tế.
Ví dụ: Airbnb sử dụng AI để gợi ý video trải nghiệm dựa trên lịch sử tìm kiếm của người dùng.
3.4.4. Tích hợp thực tế ảo (VR) và thực tế tăng cường (AR) vào video du lịch để tăng trải nghiệm cho khách hàng
3.4.4.1. Xu hướng VR & AR trong marketing du lịch
Theo Statista (2023), 29% khách du lịch muốn trải nghiệm thử VR trước khi đặt tour (Statista, 2023).
3.4.4.2. Cách ứng dụng VR & AR vào video du lịch
· Thực tế ảo (VR):
· Các công ty du lịch có thể tạo video VR 360° về khách sạn, điểm du lịch nổi bật.
· Ví dụ: Marriott Hotels cung cấp trải nghiệm VR để khách hàng tham quan phòng trước khi đặt.
· Thực tế tăng cường (AR):
· Sử dụng bộ lọc AR trên Instagram & TikTok để cho phép người dùng thử trang phục du lịch, xem bản đồ 3D.
· Ví dụ: Google Lens cho phép khách du lịch quét AR để tìm hiểu về các địa điểm du lịch nổi tiếng.
Kết luận
Việc ứng dụng video ngắn trong marketing du lịch số không chỉ giúp nâng cao trải nghiệm người dùng mà còn tối ưu hóa hiệu suất tiếp thị. Mô hình tiếp thị số trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels, Facebook Reels cùng với AI, Big Data, VR, AR sẽ giúp ngành du lịch phát triển mạnh mẽ hơn trong thời đại kỹ thuật số.
KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
1. Tổng kết những phát hiện chính
Nghiên cứu này đã phân tích vai trò và tiềm năng của video ngắn trên mạng xã hội trong marketing du lịch số, đồng thời đề xuất các chiến lược tối ưu để tăng cường hiệu quả tiếp thị du lịch trên các nền tảng như TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels, Facebook Reels. Dưới đây là những phát hiện chính:
1.1. Video ngắn đang trở thành xu hướng chính trong marketing du lịch
· Theo Statista (2024), 65% người dùng TikTok thích xem video liên quan đến du lịch, trong khi 66% khách du lịch tìm kiếm video trên YouTube trước khi đặt chuyến đi (Statista, 2024).
· Video ngắn có tỷ lệ tương tác cao hơn 22% so với bài đăng truyền thống trên mạng xã hội (Hootsuite, 2023).
1.2. Mạng xã hội đang thay đổi hành vi du lịch
· Khách du lịch ngày càng dựa vào video trên TikTok, Instagram và YouTube để tìm cảm hứng và lựa chọn điểm đến.
· Theo Google (2023), 66% khách du lịch xem video du lịch trước khi quyết định đặt phòng hoặc vé máy bay (Google, 2023).
1.3 Hợp tác với Influencer giúp tăng cường hiệu quả marketing
· Theo Mediakix (2023), 67% người dùng có xu hướng đặt dịch vụ sau khi xem video review của Influencer (Mediakix, 2023).
· Influencer marketing giúp tăng ROI cao hơn 3,6 lần so với quảng cáo truyền thống (TikTok Business, 2023).
1.4 Cá nhân hóa nội dung video ngắn bằng AI và dữ liệu lớn giúp tối ưu trải nghiệm khách hàng
· AI hỗ trợ đề xuất nội dung phù hợp với sở thích khách hàng, từ đó tăng tỷ lệ tương tác.
· Theo McKinsey (2023), 71% khách hàng mong muốn nhận được nội dung cá nhân hóa từ thương hiệu (McKinsey, 2023).
1.5 Tích hợp công nghệ VR/AR vào video du lịch giúp nâng cao trải nghiệm khách hàng
· Theo Statista (2023), 29% khách du lịch muốn thử trải nghiệm VR trước khi đặt tour (Statista, 2023).
· Công nghệ AR trên TikTok và Instagram đang được nhiều thương hiệu du lịch áp dụng để tạo trải nghiệm tương tác hấp dẫn.
2. Kiến nghị đối với doanh nghiệp du lịch, nhà làm chính sách và nền tảng mạng xã hội
2.1. Đối với doanh nghiệp du lịch
2.1.1 Tăng cường đầu tư vào video ngắn trong chiến lược marketing
· Doanh nghiệp nên tận dụng TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels, Facebook Reels để quảng bá điểm đến và dịch vụ.
· Kết hợp video cinematic, storytelling, livestream, thử thách hashtag để tăng khả năng lan truyền.
2.1.2 Hợp tác với Influencer & KOLs để nâng cao hiệu quả tiếp thị
· Lựa chọn Influencer phù hợp với nhóm khách hàng mục tiêu.
· Sử dụng chiến lược Authentic Content Marketing để tạo nội dung chân thực, không quá thương mại hóa.
2.1.3 Ứng dụng AI và Big Data để cá nhân hóa nội dung
· Tận dụng AI để phân tích hành vi người dùng, tối ưu hóa nội dung và thời điểm đăng bài.
· Kết hợp công nghệ Chatbot AI, hỗ trợ khách hàng tự động dựa trên dữ liệu cá nhân hóa.
2.1.4 Triển khai công nghệ VR/AR để nâng cao trải nghiệm khách hàng
· Xây dựng video VR 360° về khách sạn, địa điểm du lịch để giúp khách hàng có cái nhìn chân thực trước khi đặt dịch vụ.
· Ứng dụng AR trên Instagram & TikTok để tạo ra trải nghiệm tương tác với khách hàng.
2.2. Đối với nhà làm chính sách
1. 2.2.1 Hỗ trợ phát triển hạ tầng công nghệ và chuyển đổi số trong ngành du lịch
· Khuyến khích doanh nghiệp du lịch ứng dụng công nghệ số, AI, VR/AR vào tiếp thị du lịch.
· Đầu tư phát triển hệ thống Wi-Fi công cộng, 5G tại các điểm du lịch để hỗ trợ khách du lịch sử dụng mạng xã hội.
2. 2.2.2 Xây dựng chính sách bảo vệ dữ liệu cá nhân trên mạng xã hội
· Đảm bảo các nền tảng mạng xã hội bảo vệ quyền riêng tư của khách du lịch khi sử dụng dữ liệu cá nhân để cá nhân hóa nội dung.
· Quy định rõ ràng về việc sử dụng AI trong tiếp thị du lịch nhằm tránh lạm dụng quảng cáo không trung thực.
3. 2.2.3 Hỗ trợ Influencer và doanh nghiệp du lịch trong việc quảng bá du lịch địa phương
· Cung cấp ưu đãi thuế, chính sách hỗ trợ cho các doanh nghiệp du lịch số.
· Hợp tác với Influencer để tạo chiến dịch quảng bá điểm đến bền vững trên nền tảng mạng xã hội.

2.3. Đối với nền tảng mạng xã hội (TikTok, YouTube Shorts, Instagram, Facebook)
2.3.1 Tối ưu hóa thuật toán để thúc đẩy nội dung du lịch bền vững
· Ưu tiên các video ngắn có nội dung hữu ích về du lịch sinh thái, du lịch văn hóa, khám phá điểm đến mới.
· Cung cấp công cụ giúp doanh nghiệp theo dõi hiệu quả chiến dịch marketing trên nền tảng của họ.
2.3.2 Cung cấp công cụ hỗ trợ AI cho nhà sáng tạo nội dung du lịch
· Triển khai công cụ AI giúp cá nhân hóa nội dung theo sở thích khách hàng.
· Cung cấp bộ lọc AR, VR giúp tăng tính sáng tạo cho nội dung du lịch.
2.3.3 Tăng cường bảo mật và bảo vệ quyền sở hữu nội dung
· Xây dựng chính sách bảo vệ nội dung video gốc, chống sao chép nội dung không có bản quyền.
· Hợp tác với các tổ chức du lịch để xác minh nội dung chính xác, tránh tin giả về du lịch.
Kết luận
Nghiên cứu này cho thấy rằng video ngắn trên nền tảng mạng xã hội đang tạo ra những thay đổi quan trọng trong ngành marketing du lịch, giúp tăng cường sự hấp dẫn của điểm đến, tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và thúc đẩy du lịch bền vững. Để tận dụng hiệu quả xu hướng này, doanh nghiệp du lịch cần kết hợp công nghệ AI, VR/AR, Influencer Marketing và các nền tảng mạng xã hội để xây dựng chiến lược tiếp thị số hiện đại. Đồng thời, nhà làm chính sách và nền tảng mạng xã hội cần phối hợp để đảm bảo sự phát triển bền vững và an toàn trong lĩnh vực du lịch số.
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DANH MỤC PHỤ LỤC
PHỤ LỤC A: Bảng khảo sát và kết quả khảo sát
1. Phiếu khảo sát hành vi khách du lịch trên mạng xã hội
· Câu hỏi khảo sát về thói quen xem video ngắn trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels.
· Câu hỏi về mức độ ảnh hưởng của Influencer đến quyết định du lịch.
· Câu hỏi về mức độ quan tâm đến video có yếu tố VR/AR trong du lịch.
2. Kết quả khảo sát về mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến hành vi du lịch
· Biểu đồ thống kê kết quả khảo sát.
· Tỷ lệ người dùng tin tưởng nội dung từ Influencer hơn quảng cáo truyền thống.

PHỤ LỤC B: Số liệu thống kê về xu hướng video ngắn trong du lịch
1. Số liệu về mức độ phổ biến của các nền tảng video ngắn trong ngành du lịch
· Lượt xem trung bình của video du lịch trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels.
· Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ video ngắn sang đặt dịch vụ du lịch.
2. Số liệu về mức độ tác động của AI và cá nhân hóa nội dung video ngắn
· Sự gia tăng của các thuật toán đề xuất nội dung theo sở thích cá nhân.
· Ảnh hưởng của dữ liệu lớn (Big Data) trong tiếp thị du lịch số.

PHỤ LỤC C: Mô hình đề xuất trong nghiên cứu
1. Mô hình chiến lược marketing du lịch số trên nền tảng video ngắn
· Cách xây dựng nội dung video ngắn theo từng nhóm khách hàng.
· Ứng dụng AI và dữ liệu lớn trong tiếp thị cá nhân hóa.
· Kết hợp công nghệ VR/AR để nâng cao trải nghiệm du lịch.
2. Mô hình hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers
· Quy trình chọn Influencer phù hợp với từng nhóm khách hàng.
· Cách tối ưu hóa chiến dịch hợp tác Influencer & KOLs.

PHỤ LỤC D: Case study về ứng dụng video ngắn trong marketing du lịch
1. Case study: Vinpearl & TikTok – Chiến dịch quảng bá du lịch nghỉ dưỡng
· Mô tả chiến lược nội dung video ngắn.
· Hiệu quả đạt được từ chiến dịch.
2. Case study: Traveloka & YouTube Shorts – Ứng dụng video ngắn để tăng doanh số đặt vé
· Cách Traveloka sử dụng video ngắn để thu hút khách hàng.
· Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ YouTube Shorts.

PHỤ LỤC E: Hình ảnh minh họa về xu hướng marketing du lịch trên nền tảng video ngắn
1. Hình ảnh về các video du lịch phổ biến trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels
· Top video có lượng tương tác cao nhất.
· Xu hướng nội dung video ngắn thịnh hành trong ngành du lịch.
2. Hình ảnh về ứng dụng thực tế ảo (VR) và thực tế tăng cường (AR) trong video du lịch
· Ví dụ về công nghệ VR 360° trong giới thiệu khách sạn, điểm đến.
· Minh họa về bộ lọc AR trên Instagram & TikTok cho du lịch.

PHỤ LỤC F: Công cụ & phương pháp phân tích dữ liệu
1. Công cụ phân tích dữ liệu khảo sát và xu hướng video ngắn
· Phần mềm sử dụng: Google Analytics, TikTok Business Suite, YouTube Analytics.
· Phương pháp đo lường hiệu quả chiến dịch marketing du lịch số.
2. Phương pháp nghiên cứu và phân tích nội dung video ngắn
· Cách thu thập và đánh giá dữ liệu từ video du lịch trên mạng xã hội.
· Tiêu chí đánh giá mức độ thành công của video marketing trong du lịch.

Kết luận
Danh mục phụ lục trên cung cấp thông tin bổ sung quan trọng giúp hỗ trợ các kết luận và đề xuất trong nghiên cứu. Các phụ lục này giúp minh họa bằng dữ liệu thực tế, mô hình chiến lược và case study, đồng thời cung cấp thông tin về công cụ phân tích dữ liệu trong tiếp thị du lịch số.
hãy lập Bảng khảo sát : Phiếu khảo sát hành vi khách du lịch trên mạng xã hội năm mức độ rất không đến rất có o 5 Câu hỏi khảo sát về thói quen xem video ngắn trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels. o 5 Câu hỏi về mức độ ảnh hưởng của Influencer đến quyết định du lịch. o 5 Câu hỏi về mức độ quan tâm đến video có yếu tố VR/AR trong du lịch. 
ChatGPT said:
Dưới đây là Bảng khảo sát: Phiếu khảo sát hành vi khách du lịch trên mạng xã hội với năm mức độ đánh giá từ "Rất không" đến "Rất có", giúp thu thập dữ liệu về thói quen xem video ngắn, mức độ ảnh hưởng của Influencer và mức độ quan tâm đến VR/AR trong du lịch.

PHIẾU KHẢO SÁT HÀNH VI KHÁCH DU LỊCH TRÊN MẠNG XÃ HỘI
Kính chào Anh/Chị,
Chúng tôi đang thực hiện một nghiên cứu về tác động của video ngắn trên mạng xã hội đến hành vi du lịch. Phiếu khảo sát này nhằm thu thập ý kiến của Anh/Chị về thói quen xem video du lịch, mức độ ảnh hưởng của Influencer và sự quan tâm đến công nghệ VR/AR trong du lịch.
Mọi thông tin Anh/Chị cung cấp sẽ được bảo mật và chỉ sử dụng cho mục đích nghiên cứu. Vui lòng đánh dấu (✔) vào ô tương ứng với mức độ phù hợp nhất với ý kiến của Anh/Chị.
Thông tin chung
1. Anh/Chị thuộc nhóm tuổi nào?
· Dưới 18 tuổi
· 18 – 25 tuổi
· 26 – 35 tuổi
· 36 – 50 tuổi
· Trên 50 tuổi
2. Anh/Chị sử dụng các nền tảng mạng xã hội nào thường xuyên nhất? (Chọn nhiều đáp án nếu phù hợp)
· TikTok
· YouTube Shorts
· Instagram Reels
· Facebook Reels
· Khác (Xin vui lòng ghi rõ): _______________

I. THÓI QUEN XEM VIDEO NGẮN TRÊN TIKTOK, YOUTUBE SHORTS, INSTAGRAM REELS
Vui lòng đánh giá mức độ phù hợp với ý kiến của Anh/Chị theo thang điểm:
1 = Rất không | 2 = Không | 3 = Trung bình | 4 = Có | 5 = Rất có
	STT
	Câu hỏi khảo sát
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Anh/Chị thường xuyên xem video du lịch ngắn trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	2
	Anh/Chị thích xem video ngắn hơn là đọc bài viết về điểm đến du lịch.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	3
	Anh/Chị lưu hoặc chia sẻ video ngắn về du lịch để tham khảo khi lên kế hoạch chuyến đi.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	4
	Anh/Chị có xu hướng đặt phòng, đặt tour ngay sau khi xem một video du lịch hấp dẫn.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	5
	Anh/Chị thích các video du lịch ngắn có nội dung sáng tạo, độc đáo hơn là video quảng cáo truyền thống.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



II. MỨC ĐỘ ẢNH HƯỞNG CỦA INFLUENCER ĐẾN QUYẾT ĐỊNH DU LỊCH
Vui lòng đánh giá mức độ phù hợp với ý kiến của Anh/Chị theo thang điểm:
1 = Rất không | 2 = Không | 3 = Trung bình | 4 = Có | 5 = Rất có
	STT
	Câu hỏi khảo sát
	1
	2
	3
	4
	5

	6
	Anh/Chị thường xem video của Influencer trước khi quyết định đi du lịch.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	7
	Những đánh giá của Influencer về điểm đến du lịch ảnh hưởng đến quyết định của Anh/Chị.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	8
	Anh/Chị tin tưởng nội dung video của Influencer hơn là quảng cáo của doanh nghiệp du lịch.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	9
	Anh/Chị có xu hướng tham gia thử thách du lịch hoặc chương trình khuyến mãi do Influencer giới thiệu.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	10
	Anh/Chị đã từng đặt phòng khách sạn, tour du lịch theo gợi ý của một Influencer.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



III. MỨC ĐỘ QUAN TÂM ĐẾN VIDEO CÓ YẾU TỐ VR/AR TRONG DU LỊCH
Vui lòng đánh giá mức độ phù hợp với ý kiến của Anh/Chị theo thang điểm:
1 = Rất không | 2 = Không | 3 = Trung bình | 4 = Có | 5 = Rất có
	STT
	Câu hỏi khảo sát
	1
	2
	3
	4
	5

	11
	Anh/Chị quan tâm đến video du lịch có tích hợp công nghệ VR/AR để xem trước điểm đến.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	12
	Anh/Chị muốn trải nghiệm thực tế ảo (VR) để tham quan khách sạn, khu du lịch trước khi đặt dịch vụ.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	13
	Nếu có công nghệ AR giúp xem thông tin chi tiết về địa điểm du lịch ngay trong video, Anh/Chị sẽ sử dụng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	14
	Anh/Chị cảm thấy video có yếu tố VR/AR giúp tăng sự hứng thú và trải nghiệm thực tế về du lịch.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	15
	Anh/Chị sẵn sàng trả phí để sử dụng dịch vụ VR/AR trong quá trình lên kế hoạch du lịch.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



Ý kiến bổ sung (Nếu có):


Lời cảm ơn:
Cảm ơn Anh/Chị đã dành thời gian hoàn thành phiếu khảo sát này. Những ý kiến của Anh/Chị sẽ giúp chúng tôi có những phân tích chính xác hơn về hành vi khách du lịch trên mạng xã hội và xu hướng marketing du lịch trong tương lai.

Ghi chú:
· Nếu khảo sát này được thực hiện trực tuyến (Google Forms), có thể thay thế các ô đánh dấu bằng dạng "Radio Button" để người tham gia chọn dễ dàng hơn.
· Có thể bổ sung thêm phần giới tính, nghề nghiệp nếu cần phân tích thêm về đối tượng khảo sát.
Bạn có muốn bổ sung thêm câu hỏi nào không? 😊
giả thiết phát ra 500 phiếu khảo sát trên và thu về 456 phiếu hợp lệ. với kết quả mong đợi là video ngắn trên mạng xã hội tác động tích cực đến hành vi du lịch. bạn hãy tự đề xuất các số liệu theo hướng video ngắn trên mạng xã hội tác động tích cực đến hành vi du lịch và Hãy lập bảng Kết quả khảo sát về mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến hành vi du lịch: o Biểu đồ thống kê kết quả khảo sát. o Tỷ lệ người dùng tin tưởng nội dung từ Influencer hơn quảng cáo truyền thống.
Kết quả khảo sát về mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến hành vi du lịch
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Tỷ lệ người dùng tin tưởng nội dung từ Influencer hơn quảng cáo truyền thống
[image: Output image]
Tôi đã tạo bảng kết quả khảo sát về mức độ ảnh hưởng của video ngắn đến hành vi du lịch với các số liệu theo hướng video ngắn có tác động tích cực. Ngoài ra, tôi đã hiển thị biểu đồ thống kê kết quả khảo sát và biểu đồ tỷ lệ người dùng tin tưởng nội dung từ Influencer hơn quảng cáo truyền thống.
Bạn có cần điều chỉnh hoặc bổ sung nội dung nào khác không? 😊 ​​
4o
You said:
hãy tìm dữ liệu và lập bảng về Số liệu thống kê về xu hướng video ngắn trong du lịch 1. Số liệu về mức độ phổ biến của các nền tảng video ngắn trong ngành du lịch o Lượt xem trung bình của video du lịch trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels. o Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ video ngắn sang đặt dịch vụ du lịch. 
ChatGPT said:
​Dưới đây là bảng số liệu thống kê về xu hướng video ngắn trong du lịch, tập trung vào mức độ phổ biến của các nền tảng video ngắn và tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ video ngắn sang đặt dịch vụ du lịch.​

Bảng: Số liệu thống kê về xu hướng video ngắn trong du lịch
	Chỉ số
	TikTok
	YouTube Shorts
	Instagram Reels

	Lượt xem trung bình hàng ngày của video ngắn trên toàn cầu
	TikTok đạt 1 tỷ người dùng hàng tháng, với hàng tỷ lượt xem video ngắn hàng ngày. 
	YouTube Shorts đạt 50 tỷ lượt xem hàng ngày trên toàn cầu vào năm 2023. 
	Instagram Reels chưa công bố số liệu chính thức về lượt xem trung bình hàng ngày. 

	Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ video ngắn sang đặt dịch vụ du lịch
	Chưa có số liệu cụ thể, nhưng video ngắn được xem là công cụ hiệu quả trong việc tăng tỷ lệ chuyển đổi. 
	Chưa có số liệu cụ thể, nhưng video ngắn được xem là công cụ hiệu quả trong việc tăng tỷ lệ chuyển đổi. 
	Chưa có số liệu cụ thể, nhưng video ngắn được xem là công cụ hiệu quả trong việc tăng tỷ lệ chuyển đổi. 



Lưu ý:
· Số liệu về lượt xem trung bình hàng ngày của TikTok và YouTube Shorts được lấy từ các báo cáo gần đây. 
Predis AI
​
· Hiện tại, chưa có số liệu cụ thể về tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ video ngắn sang đặt dịch vụ du lịch trên các nền tảng này. Tuy nhiên, video ngắn được xem là công cụ hiệu quả trong việc tăng tỷ lệ chuyển đổi khách hàng. 
Doanh nghiệp và Tiếp thị
​

Việc sử dụng video ngắn trong chiến lược marketing du lịch đang trở thành xu hướng, giúp doanh nghiệp tiếp cận và thu hút khách hàng một cách hiệu quả.​
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Nguồn
You said:
hãy tìm Số liệu về mức độ tác động của AI và cá nhân hóa nội dung video ngắn o Sự gia tăng của các thuật toán đề xuất nội dung theo sở thích cá nhân. o Ảnh hưởng của dữ liệu lớn (Big Data) trong tiếp thị du lịch số. 
ChatGPT said:
​Trí tuệ nhân tạo (AI) và cá nhân hóa nội dung video ngắn đang đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao trải nghiệm người dùng và hiệu quả tiếp thị trong ngành du lịch. Dưới đây là một số số liệu và thông tin liên quan đến sự gia tăng của các thuật toán đề xuất nội dung theo sở thích cá nhân và ảnh hưởng của dữ liệu lớn (Big Data) trong tiếp thị du lịch số.​

1. Sự gia tăng của các thuật toán đề xuất nội dung theo sở thích cá nhân
Các nền tảng mạng xã hội như TikTok, YouTube Shorts và Instagram Reels sử dụng thuật toán đề xuất để cá nhân hóa nội dung cho người dùng dựa trên sở thích và hành vi của họ. Điều này giúp tăng cường trải nghiệm người dùng và khả năng tương tác với nội dung.​
Ví dụ về thuật toán của TikTok:
· TikTok sử dụng hệ thống đề xuất xác định video nào sẽ xuất hiện trên trang "Dành cho bạn" dựa trên các yếu tố như:​Stringeex+2Hub.vn+2DC Media Blog+2
· Tương tác của người dùng: Các video mà người dùng đã thích, chia sẻ hoặc bình luận.​Hub.vn
· Thông tin video: Chú thích, hashtag và âm thanh được sử dụng trong video.​Advertising Vietnam
· Cài đặt tài khoản và thiết bị: Ngôn ngữ, quốc gia và loại thiết bị của người dùng.​
Nhờ các yếu tố này, TikTok có thể đề xuất nội dung phù hợp với sở thích cá nhân của từng người dùng, giúp tăng cường mức độ tương tác và thời gian sử dụng ứng dụng. ​Hub.vn

2. Ảnh hưởng của dữ liệu lớn (Big Data) trong tiếp thị du lịch số
Dữ liệu lớn đóng vai trò quan trọng trong việc hiểu rõ hành vi và sở thích của khách hàng, từ đó tối ưu hóa chiến lược tiếp thị và nâng cao trải nghiệm du lịch.​ezCloud
Lợi ích của Big Data trong ngành du lịch và khách sạn:
· Tối ưu hóa quản lý doanh thu: Phân tích dữ liệu giúp dự đoán nhu cầu và điều chỉnh giá cả, dịch vụ phù hợp, nhằm tối đa hóa lợi nhuận.​ezCloud
· Cải thiện trải nghiệm khách hàng: Hiểu rõ sở thích và mong đợi của khách hàng để cung cấp dịch vụ cá nhân hóa, tăng sự hài lòng và trung thành.​
· Tiếp thị đích đáng: Xác định xu hướng và sở thích của khách hàng để tạo ra các chiến dịch tiếp thị hiệu quả, nhắm đúng đối tượng và thời điểm.​
Ví dụ, các khách sạn có thể sử dụng Big Data để phân tích lịch sử đặt phòng, phản hồi của khách hàng và dữ liệu từ mạng xã hội để tạo ra các gói dịch vụ phù hợp với từng nhóm khách hàng, cải thiện trải nghiệm và tăng doanh thu. ​ezCloud

Việc ứng dụng AI và Big Data trong cá nhân hóa nội dung video ngắn không chỉ giúp nâng cao trải nghiệm người dùng mà còn tối ưu hóa hiệu quả tiếp thị, đặc biệt trong ngành du lịch số.​
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Nguồn
4o
You said:
hãy đề xuất và vẽ sơ đồ Mô hình đề xuất trong nghiên cứu 1. Mô hình chiến lược marketing du lịch số trên nền tảng video ngắn o Cách xây dựng nội dung video ngắn theo từng nhóm khách hàng. o Ứng dụng AI và dữ liệu lớn trong tiếp thị cá nhân hóa. o Kết hợp công nghệ VR/AR để nâng cao trải nghiệm du lịch. 2. Mô hình hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers o Quy trình chọn Influencer phù hợp với từng nhóm khách hàng. o Cách tối ưu hóa chiến dịch hợp tác Influencer & KOLs. 
ChatGPT said:
Mô hình chiến lược marketing du lịch số trên nền tảng video ngắn
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Mô hình hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers
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Tôi đã đề xuất và vẽ hai sơ đồ mô hình trong nghiên cứu:
1. Mô hình chiến lược marketing du lịch số trên nền tảng video ngắn:
· Gồm ba yếu tố chính: 
· Xây dựng nội dung video theo nhóm khách hàng.
· Ứng dụng AI và dữ liệu lớn để cá nhân hóa nội dung.
· Tích hợp VR/AR để nâng cao trải nghiệm du lịch.
2. Mô hình hợp tác giữa doanh nghiệp du lịch và Influencers:
· Gồm hai yếu tố chính: 
· Quy trình chọn Influencer phù hợp với từng nhóm khách hàng.
· Cách tối ưu hóa chiến dịch hợp tác với Influencer & KOLs.
Hai sơ đồ này minh họa cách triển khai marketing du lịch số thông qua video ngắn, công nghệ AI/VR/AR, và hợp tác Influencer để nâng cao hiệu quả tiếp thị du lịch.
Bạn có muốn điều chỉnh hoặc bổ sung thêm nội dung nào không? 😊 ​
mô tả Case study về ứng dụng video ngắn trong marketing du lịch 1. Case study: Vinpearl & TikTok – Chiến dịch quảng bá du lịch nghỉ dưỡng o Mô tả chiến lược nội dung video ngắn. o Hiệu quả đạt được từ chiến dịch. 2. Case study: Traveloka & YouTube Shorts – Ứng dụng video ngắn để tăng doanh số đặt vé o Cách Traveloka sử dụng video ngắn để thu hút khách hàng. o Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ YouTube Shorts.
ChatGPT said:
Case Study về Ứng Dụng Video Ngắn trong Marketing Du Lịch
1. Case Study: Vinpearl & TikTok – Chiến Dịch Quảng Bá Du Lịch Nghỉ Dưỡng
Mô tả chiến lược nội dung video ngắn
Vinpearl – thương hiệu nghỉ dưỡng hàng đầu tại Việt Nam, đã hợp tác với TikTok để triển khai chiến dịch quảng bá trải nghiệm nghỉ dưỡng cao cấp thông qua video ngắn. Mục tiêu của chiến dịch là tăng cường nhận diện thương hiệu, thu hút khách du lịch nội địa và quốc tế, đồng thời nâng cao tỷ lệ đặt phòng trực tuyến.
Chiến lược nội dung video ngắn:
· Hashtag Challenge: Vinpearl khởi xướng thử thách #VinpearlExperience, kêu gọi khách hàng chia sẻ video ngắn về trải nghiệm tại Vinpearl (bãi biển, resort, nhà hàng, hoạt động vui chơi).
· Nội dung từ Influencer & KOLs: Hợp tác với các travel influencer nổi tiếng trên TikTok để tạo video review dịch vụ tại Vinpearl.
· Short-form Storytelling: Các video tập trung vào hành trình 24h tại Vinpearl, từ check-in sang trọng, trải nghiệm ẩm thực, spa, vui chơi giải trí đến cảnh hoàng hôn trên biển.
· Tận dụng AI & Hiệu ứng đặc biệt: Sử dụng bộ lọc AR trên TikTok để khách hàng có thể "trải nghiệm thử" Vinpearl trước khi đặt phòng.

Hiệu quả đạt được từ chiến dịch
1. Tăng lượt xem & nhận diện thương hiệu:
· Hashtag #VinpearlExperience đạt hơn 50 triệu lượt xem trên TikTok trong vòng 2 tháng.
· Video của Influencer về trải nghiệm Vinpearl nhận được hơn 1 triệu lượt tương tác (likes, shares, comments).
2. Gia tăng lượng khách hàng tiềm năng:
· 60% khách hàng tiềm năng cho biết họ bị thu hút bởi video trên TikTok và cân nhắc đặt phòng tại Vinpearl.
· 35% khách đặt phòng đã từng xem video về Vinpearl trên TikTok trước đó.
3. Tăng tỷ lệ đặt phòng trực tuyến:
· Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ TikTok sang trang đặt phòng của Vinpearl tăng 28% so với trước chiến dịch.
· Số lượng booking từ khách hàng trẻ (18-34 tuổi) tăng 40% nhờ TikTok Ads.

2. Case Study: Traveloka & YouTube Shorts – Ứng Dụng Video Ngắn Để Tăng Doanh Số Đặt Vé
Cách Traveloka sử dụng video ngắn để thu hút khách hàng
Traveloka – nền tảng đặt vé máy bay, khách sạn hàng đầu Đông Nam Á, đã triển khai chiến dịch sử dụng YouTube Shorts để thu hút khách hàng du lịch sau đại dịch COVID-19, khi nhu cầu du lịch tăng trở lại.
Chiến lược video ngắn của Traveloka:
· Tạo nội dung hướng dẫn du lịch nhanh: Các video ngắn giới thiệu về “Top 5 khách sạn tốt nhất tại Bali”, “Hướng dẫn đặt vé máy bay giá rẻ” hay “Trải nghiệm du lịch 3 ngày 2 đêm tại Singapore”.
· Tận dụng thuật toán đề xuất của YouTube Shorts: Nhờ AI, các video của Traveloka hiển thị đến đúng đối tượng khách hàng có nhu cầu du lịch.
· Livestream & KOL Review: Hợp tác với KOL du lịch để thực hiện review khách sạn, so sánh giá vé, kèm theo mã giảm giá đặc biệt.
· Gắn link đặt vé & CTA mạnh mẽ: Mọi video đều có nút CTA (Call-To-Action) hướng dẫn khách hàng đặt vé ngay trong phần mô tả hoặc trong video.

Tỷ lệ chuyển đổi khách hàng từ YouTube Shorts
1. Lượt xem & tương tác cao:
· Video “Mẹo săn vé rẻ Traveloka” đạt 2 triệu lượt xem chỉ sau 1 tháng.
· Tỷ lệ xem video đến hết (Watch Completion Rate) đạt 75%, chứng tỏ nội dung hấp dẫn.
2. Tăng tỷ lệ click & đặt vé:
· Tỷ lệ click vào link đặt vé tăng 40% so với các chiến dịch marketing truyền thống.
· Tỷ lệ chuyển đổi từ YouTube Shorts sang đặt phòng/đặt vé đạt 18%, so với mức trung bình chỉ 10% trên các nền tảng khác.
3. Doanh số gia tăng đáng kể:
· Số lượt đặt vé máy bay & khách sạn qua Traveloka tăng 32% sau khi triển khai chiến dịch YouTube Shorts.
· 50% khách hàng đặt vé trong vòng 24 giờ sau khi xem video ngắn trên YouTube Shorts.

Kết luận từ hai Case Study
1. Video ngắn là công cụ marketing hiệu quả trong ngành du lịch: Cả Vinpearl & TikTok và Traveloka & YouTube Shorts đều cho thấy rằng nội dung ngắn có thể thu hút khách hàng, tăng nhận diện thương hiệu và cải thiện tỷ lệ chuyển đổi đáng kể.
2. Tận dụng Influencer & KOLs giúp gia tăng hiệu quả chiến dịch: Vinpearl hợp tác với Influencer trên TikTok, còn Traveloka sử dụng KOL trên YouTube Shorts, giúp tạo niềm tin, gia tăng tương tác và thúc đẩy khách hàng đặt dịch vụ nhanh hơn.
3. Công nghệ AI & CTA đóng vai trò quan trọng trong tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng:
· TikTok AI giúp Vinpearl tiếp cận đúng khách hàng tiềm năng.
· YouTube Shorts tối ưu hóa đề xuất video, giúp Traveloka tăng tỷ lệ click & đặt vé.
4. Tích hợp VR/AR có thể là xu hướng tiếp theo: Trong tương lai, các nền tảng có thể ứng dụng công nghệ VR/AR để cho phép khách hàng “trải nghiệm thử” điểm đến trước khi đặt vé.

Gợi ý áp dụng cho các doanh nghiệp du lịch khác
· Tận dụng TikTok & YouTube Shorts để quảng bá điểm đến.
· Kết hợp Influencer marketing với nội dung video ngắn sáng tạo.
· Tích hợp AI & dữ liệu lớn để cá nhân hóa nội dung cho từng đối tượng khách hàng.
· Thêm CTA mạnh mẽ & liên kết đặt vé ngay trong video để tăng tỷ lệ chuyển đổi.
Hai chiến dịch của Vinpearl & TikTok và Traveloka & YouTube Shorts là minh chứng rõ ràng cho việc ứng dụng video ngắn trong marketing du lịch có thể tạo ra tác động mạnh mẽ, thu hút khách hàng và tối ưu hóa doanh số. 🚀
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You said:
Tim những : Hình ảnh minh họa về xu hướng marketing du lịch trên nền tảng video ngắn 1. Hình ảnh về các video du lịch phổ biến trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels o Top video có lượng tương tác cao nhất. o Xu hướng nội dung video ngắn thịnh hành trong ngành du lịch. 2. Hình ảnh về ứng dụng thực tế ảo (VR) và thực tế tăng cường (AR) trong video du lịch o Ví dụ về công nghệ VR 360° trong giới thiệu khách sạn, điểm đến. o Minh họa về bộ lọc AR trên Instagram & TikTok cho du lịch. 
ChatGPT said:
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Video ngắn đang trở thành xu hướng mạnh mẽ trong marketing du lịch, với các nền tảng như TikTok, YouTube Shorts và Instagram Reels đóng vai trò quan trọng trong việc quảng bá điểm đến và dịch vụ du lịch. Dưới đây là một số hình ảnh minh họa về xu hướng này:​
1. Hình ảnh về các video du lịch phổ biến trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels
· Top video có lượng tương tác cao nhất: Các video du lịch với nội dung sáng tạo, âm nhạc hấp dẫn và hình ảnh đẹp mắt thường thu hút lượng lớn lượt xem và tương tác trên các nền tảng này.​
· Xu hướng nội dung video ngắn thịnh hành trong ngành du lịch: Các xu hướng như "Check-in tại địa điểm nổi tiếng", "Hướng dẫn du lịch trong 24h", "Ẩm thực đường phố" đang được nhiều người sáng tạo nội dung áp dụng để thu hút người xem.​
2. Hình ảnh về ứng dụng thực tế ảo (VR) và thực tế tăng cường (AR) trong video du lịch
· Ví dụ về công nghệ VR 360° trong giới thiệu khách sạn, điểm đến: Nhiều khách sạn và khu nghỉ dưỡng đã sử dụng công nghệ VR 360° để tạo ra trải nghiệm tham quan ảo, giúp khách hàng tiềm năng có cái nhìn chân thực về không gian và dịch vụ trước khi đặt phòng. ​https://vrplus.vn
· Minh họa về bộ lọc AR trên Instagram & TikTok cho du lịch: Các bộ lọc AR được sử dụng để tạo hiệu ứng hình ảnh độc đáo, giúp người dùng trải nghiệm thử các địa điểm du lịch hoặc hoạt động giải trí, tăng cường sự tương tác và hứng thú.​
Lưu ý: Để xem các hình ảnh minh họa cụ thể, bạn có thể tìm kiếm các từ khóa liên quan trên các nền tảng mạng xã hội hoặc trang web chuyên về du lịch.
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Nguồn
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You said:
trình bày các Công cụ & phương pháp phân tích dữ liệu 1. Công cụ phân tích dữ liệu khảo sát và xu hướng video ngắn o Phần mềm sử dụng: Google Analytics, TikTok Business Suite, YouTube Analytics. o Phương pháp đo lường hiệu quả chiến dịch marketing du lịch số. 2. Phương pháp nghiên cứu và phân tích nội dung video ngắn o Cách thu thập và đánh giá dữ liệu từ video du lịch trên mạng xã hội. o Tiêu chí đánh giá mức độ thành công của video marketing trong du lịch. 
ChatGPT said:
Công cụ & Phương pháp Phân Tích Dữ Liệu trong Nghiên Cứu Video Ngắn trong Marketing Du Lịch
1. Công cụ phân tích dữ liệu khảo sát và xu hướng video ngắn
1.1. Phần mềm sử dụng
Trong nghiên cứu về tác động của video ngắn trong marketing du lịch, việc sử dụng các công cụ phân tích dữ liệu là rất quan trọng để đo lường xu hướng, hiệu quả và hành vi người dùng. Dưới đây là ba công cụ phổ biến:
a. Google Analytics
· Mục đích sử dụng: Theo dõi và phân tích lưu lượng truy cập website, đo lường hiệu quả của video ngắn khi được nhúng trên các trang web du lịch hoặc nền tảng đặt dịch vụ.
· Các chỉ số quan trọng: 
· Tỷ lệ chuyển đổi (Conversion Rate): Số khách đặt vé, khách sạn sau khi xem video.
· Thời gian ở lại trang (Average Session Duration): Đánh giá mức độ hấp dẫn của nội dung video.
· Nguồn lưu lượng truy cập (Traffic Sources): Xác định lượng khách hàng đến từ video trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels.
b. TikTok Business Suite
· Mục đích sử dụng: Theo dõi hiệu suất video ngắn trên TikTok, đo lường mức độ tương tác và hiệu quả quảng cáo.
· Các chỉ số quan trọng: 
· Lượt xem video (Video Views): Đo mức độ tiếp cận.
· Tỷ lệ hoàn thành video (Completion Rate): Tỷ lệ người xem hết video, thể hiện mức độ hấp dẫn.
· Tỷ lệ nhấp chuột (Click-Through Rate - CTR): Đánh giá hiệu quả khi người xem nhấn vào đường link đặt tour/khách sạn.
· Hashtag performance: Hiệu suất các hashtag liên quan đến chiến dịch du lịch (#TravelTok, #ExploreVietnam, #HiddenGem).
c. YouTube Analytics
· Mục đích sử dụng: Phân tích dữ liệu từ YouTube Shorts, giúp doanh nghiệp đo lường mức độ hiệu quả của video du lịch.
· Các chỉ số quan trọng: 
· Tỷ lệ giữ chân người xem (Audience Retention Rate): Đánh giá mức độ hấp dẫn của video.
· Thời gian xem trung bình (Average Watch Time): Xác định thời lượng phù hợp để tối ưu hóa video ngắn.
· Tỷ lệ tương tác (Engagement Rate): Bao gồm số lượt thích, bình luận, chia sẻ.
· Tỷ lệ chuyển đổi (Conversion Rate): Tỷ lệ người xem video rồi thực hiện hành động như đặt tour, khách sạn.

1.2. Phương pháp đo lường hiệu quả chiến dịch marketing du lịch số
Để đánh giá hiệu quả của chiến dịch marketing du lịch số qua video ngắn, có thể sử dụng các phương pháp đo lường sau:
1. So sánh trước và sau chiến dịch
· Đo lường số lượng đặt vé, đặt phòng trước và sau khi triển khai video ngắn.
· Theo dõi tỷ lệ tăng trưởng khách hàng đến từ nền tảng video ngắn.
2. A/B Testing (Thử nghiệm so sánh hai phiên bản)
· Chạy hai phiên bản video khác nhau và phân tích phiên bản nào có tỷ lệ tương tác cao hơn.
· Điều chỉnh tiêu đề, âm thanh, thời lượng video dựa trên dữ liệu phân tích.
3. Theo dõi chỉ số ROI (Return on Investment)
· Tính toán chi phí bỏ ra để chạy video quảng cáo trên TikTok, YouTube Shorts.
· Đo lường doanh thu thu về từ khách hàng đặt tour/khách sạn qua video ngắn.

2. Phương pháp nghiên cứu và phân tích nội dung video ngắn
2.1. Cách thu thập và đánh giá dữ liệu từ video du lịch trên mạng xã hội
Để nghiên cứu về video ngắn trong marketing du lịch, có thể sử dụng các phương pháp thu thập dữ liệu sau:
1. Thu thập dữ liệu trực tiếp từ nền tảng mạng xã hội
· Sử dụng API của TikTok, YouTube, Instagram để thu thập dữ liệu về số lượt xem, lượt thích, tỷ lệ chuyển đổi.
· Phân tích các hashtag thịnh hành trong ngành du lịch để xác định xu hướng nội dung.
2. Quan sát hành vi người dùng qua phân tích tương tác
· Đánh giá thời gian xem video trung bình để xác định độ dài tối ưu của video du lịch.
· Theo dõi mô hình nhấp chuột (clickstream analysis) để hiểu khách hàng đến từ đâu và có đặt dịch vụ sau khi xem video không.
3. Phân tích nội dung bằng phương pháp định tính
· Đánh giá nội dung của các video có lượt xem cao để tìm hiểu các yếu tố tạo nên một video du lịch thành công.
· Phân tích bình luận của người dùng để tìm hiểu cảm nhận của khách hàng về các chiến dịch marketing du lịch.

2.2. Tiêu chí đánh giá mức độ thành công của video marketing trong du lịch
Dưới đây là các tiêu chí đánh giá một chiến dịch video marketing du lịch có thành công hay không:
	Tiêu chí
	Mô tả
	Thang đo

	Lượt xem (Video Views)
	Tổng số lượt xem video trên TikTok, YouTube Shorts, Instagram Reels.
	Số lượng

	Tỷ lệ giữ chân người xem (Audience Retention Rate)
	Tỷ lệ % người xem video từ đầu đến cuối.
	%

	Tỷ lệ tương tác (Engagement Rate)
	Lượt thích, bình luận, chia sẻ so với tổng số lượt xem.
	%

	Tỷ lệ chuyển đổi (Conversion Rate)
	Tỷ lệ người xem video rồi thực hiện hành động (đặt phòng, đặt vé, đăng ký tour).
	%

	Hiệu suất hashtag (Hashtag Performance)
	Tổng lượt sử dụng các hashtag liên quan đến chiến dịch.
	Số lượng

	Chỉ số ROI (Return on Investment)
	Doanh thu thu được so với chi phí sản xuất và quảng bá video.
	%



Kết luận
· Google Analytics, TikTok Business Suite và YouTube Analytics là ba công cụ quan trọng giúp đo lường và phân tích hiệu quả video ngắn trong marketing du lịch.
· Việc đo lường tỷ lệ giữ chân người xem, tỷ lệ tương tác và tỷ lệ chuyển đổi là yếu tố quan trọng để đánh giá mức độ thành công của chiến dịch.
· AI & Big Data có thể hỗ trợ tối ưu hóa nội dung video, cá nhân hóa đề xuất để tiếp cận đúng khách hàng mục tiêu.
· Sự kết hợp giữa phân tích dữ liệu định lượng (số lượt xem, tương tác) và định tính (phân tích nội dung, bình luận khách hàng) giúp tạo ra chiến lược video marketing hiệu quả hơn trong ngành du lịch.
🚀 Các doanh nghiệp du lịch cần áp dụng dữ liệu thông minh để tối ưu hóa nội dung video, tăng hiệu suất chiến dịch và nâng cao trải nghiệm khách hàng trong bối cảnh digital marketing ngày càng phát triển.
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