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1. Giới thiệu
Thực hiện chiến dịch truyền thông marketing với

sự tham gia của những người nổi tiếng đang là xu
hướng được nhiều doanh nghiệp và công ty thực
hiện trong thời gian gần đây. Doanh nghiệp thường
lựa chọn một hoặc kết hợp nhiều người nổi tiếng
xuất hiện trong các chiến dịch truyền thông market-
ing của mình để đạt được mục tiêu đặt ra. Mặc dù

được sử dụng và nhìn nhận ở nhiều góc độ với các
kết quả khác nhau, nhưng vai trò và sức ảnh hưởng
của người nổi tiếng trong các chiến dịch truyền
thông marketing là điều mà các nhà nghiên cứu và
các chuyên gia không thể phủ nhận. Truyền thông sử
dụng sự chứng thực của người nổi tiếng luôn là
phương pháp được ưa thích trong truyền thông mar-
keting do hiệu quả đáng kể so với các loại truyền
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Nghiên cứu này nhằm phân tích các yếu tố của sự bảo chứng của người nổi tiếng ảnh hưởng đến ý
định mua của giới trẻ trên địa bàn Hà Nội đối với dòng điện thoại di động của hãng OPPO. Trên

cơ sở dữ liệu khảo sát 518 sinh viên, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) đã được sử dụng để kiểm định các
giả thuyết. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng có 03 nhân tố của người bảo chứng thương hiệu tác động
thuận chiều đến ý định mua điện thoại di động của giới trẻ với mức độ ảnh hưởng giảm dần từ (1) nội dung
thông tin; (2) sự tương tác; và (3) kiến thức chuyên môn. Trong khi đó, 02 nhân tố của người bảo chứng
thương hiệu là (1) sự thân thuộc và (2) sự cuốn hút lại tác động tiêu cực đến ý định mua điện thoại di động
của giới trẻ. Nghiên cứu cũng đưa ra một số gợi ý có ý nghĩa quan trọng đối với nhà quản trị truyền thông
trong việc sử dụng người nổi tiếng.
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thông marketing không chứng thực khác (Low và
Lim, 2012). Trong thế kỷ XXI, hầu hết mọi cá nhân
đều bị ảnh hưởng bởi các hoạt động quảng bá, đặc
biệt là khi có liên quan đến người nổi tiếng mà họ
yêu thích. Sau này được gọi là sự chứng thực của
người nổi tiếng (Rai và Sharma, 2013). Những hoạt
động truyền thông marketing như vậy ảnh hưởng
đến tâm lý của khách hàng và đáp ứng nhu cầu của
họ (Phua & cộng sự, 2018). Nó cũng nâng cao ý
định mua và hành vi mua hàng của khách hàng (Rai
và Sharma, 2013; Wachyuni và Priyambodo, 2020).
Thông điệp truyền thông có sự chứng thực của
người nổi tiếng mang lại hiệu quả thuyết phục (Dean
và Biswas, 2001; Djafarova và Rushworth, 2017).
Mức độ thuyết phục của những thông điệp truyền
thông đó được thông qua hình ảnh và cảm nhận về
người nổi tiếng từ công chúng (Choi và Rifon, 2007;
Yesiloglu và Costello, 2020). Những người nổi tiếng
mang các yếu tố tác động văn hóa của riêng họ vào
truyền thông và khiến họ trở nên hữu ích trong việc
truyền đạt thông điệp truyền thông (McCracken,
1989). Vì những người nổi tiếng có khả năng thu hút
sự chú ý của người tiêu dùng và giúp truyền thông
marketing trở lên nổi bật nên các thương hiệu và
công ty sẵn sàng chi hàng triệu đô la để nhận được
sự chứng thực của người nổi tiếng (Kamins, 1989),
đặc biệt là những người sở hữu khả năng thu hút sự
chú ý của giới truyền thông cao. Ngày nay, truyền
thông marketing với sự chứng thực của người nổi
tiếng là một trong những công cụ thúc đẩy quan
trọng trong nhiều lĩnh vực kinh doanh. Nó có thể
ảnh hưởng đến việc lựa chọn mua hàng của một cá
nhân theo hướng tích cực hoặc tiêu cực (Jatto, 2014;
Weismueller & cộng sự, 2020). 

Thị trường điện thoại di động thông minh cũng
đối diện với sự cạnh tranh vô cùng gay gắt và việc
sử dụng sự chứng thực của người nổi tiếng trong
các chiến dịch truyền thông marketing là lựa chọn
tất yếu của các thương hiệu. Theo số liệu từ công ty
nghiên cứu thị trường GfK (Thế Anh, 2021), trong
tháng 3/2021, Samsung là nhà sản xuất smartphone
có thị phần lớn nhất tại Việt Nam, chiếm 36,2%.
Đứng vị trí thứ 2 là Oppo với 18,3% thị phần; tiếp
đó là Xiaomi (8,7%), Vivo (8,7%), Apple (8,4%),

Realme (6,1%)... OPPO là nhà sản xuất thiết bị điện
tử lớn của Trung Quốc. Tính đến tháng 1 năm 2021,
theo số liệu của GfK Việt Nam, OPPO Reno5 là
dòng smartphone bán chạy nhất thị trường trong
tháng với gần 80.000 máy, với mức giá 8,69 triệu
đồng. Có mặt tại thị trường Việt Nam vào đầu năm
2013, OPPO đã thâm nhập và mở rộng hệ thống đối
tác bán lẻ từ tỉnh lẻ tới đô thị một cách nhanh
chóng, với sản phẩm đầu tiên là chiếc smartphone
OPPO Find 5 với mức giá khoảng 10 triệu đồng.
OPPO cũng đang là một trong những hãng smart-
phone tiên phong về công nghệ hiện nay, điển hình
như công nghệ vân tay dưới màn hình, camera ẩn
dưới màn hình, ...

Trong khoảng 5 năm trở lại đây, OPPO luôn có
tốc độ tăng trưởng ổn định và vị trí vững vàng trên
thị trường điện thoại thông minh Việt Nam. Nhìn
vào các sản phẩm hiện tại của OPPO thì có thể thấy
rằng họ đang tập trung đầu tư mạnh vào truyền
thông phân khúc trung và cận cao cấp như Reno và
F (với mức giá từ 5 triệu đồng trở lên) thay vì cận
trung cấp và trung cấp như trước đây. Giới trẻ (đặc
biệt là sinh viên) được xác định là người tiêu dùng
chính đối với dòng sản phẩm này. Tuy nhiên, bên
cạnh việc đầu tư vào sản phẩm có phân khúc giá phù
hợp với khách hàng trẻ Việt Nam thì nhiều chuyên
gia cho rằng chiến lược sử dụng sự chứng thực của
người nổi tiếng (điển hình là Sơn Tùng MTP và Tóc
Tiên) làm đại sứ thương hiệu cũng có vai trò to lớn
trong việc tạo ra thành công cho OPPO. Cho tới nay,
“Điện thoại Sơn Tùng” là cái tên thân thuộc của
nhiều “fan” dành cho thương hiệu OPPO và thực tế,
không ít các “Sky” (fan của Sơn Tùng MTP) cũng là
người dùng trung thành với thương hiệu đến từ
Trung Quốc này. Không chỉ Sơn Tùng, Tóc Tiên mà
những cái tên có tiếng vang trong giới Showbiz như
Hồ Ngọc Hà, Noo Phước Thịnh, Chi Pu cũng từng
tham gia vào các chương trình truyền thông của
OPPO. Nối tiếp OPPO, nhiều thương hiệu điện thoại
thông minh cũng sử dụng sự chứng thực của người
nổi tiếng trong các chiến dịch truyền thông cho sản
phẩm của mình. 

Tuy nhiên, câu hỏi đặt ra cho các hãng điện thoại
thông minh là: liệu việc sử dụng sự chứng thực của
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người nổi tiếng có thực sự mang lại thành công cho
tất cả các thương hiệu hay không? Hiệu quả mang
về có tương xứng với mức chi phí họ bỏ ra để có
được sự bảo chứng của người nổi tiếng không?
Những yếu tố nào của người nổi tiếng nên được tập
trung khai thác triệt để, làm động lực thúc đẩy gia
tăng ý định mua của khách hàng? Và liệu có yếu tố
nào từ người nổi tiếng trở thành lực cản dẫn tới ý
định mua sản phẩm của khách hàng không? Nghiên
cứu này đã được thực hiện nhằm hướng tới việc trả
lời các câu hỏi đó.

2. Tổng quan và mô hình nghiên cứu
2.1. Hoạt động truyền thông marketing sử

dụng người có sức ảnh hưởng 
Theo Sammis & cộng sự (2015), truyền thông

marketing sử dụng người có sức ảnh hưởng (hay
còn gọi là influencer marketing) là hình thức đưa
thông điệp tới công chúng mục tiêu thông qua hoạt
động chia sẻ nội dung (dưới dạng nội dung được
tài trợ) của những người có sức ảnh hưởng (bao
gồm người nổi tiếng). Thông qua hình thức này,
các doanh nghiệp có thể thúc đẩy được khách hàng
thực hiện hành vi mua sản phẩm (Yesiloglu và
Costello, 2020). Brown & cộng sự (2015) đã đưa
ra 3 khía cạnh của hoạt động truyền thông market-
ing sử dụng người có sức ảnh hưởng, bao gồm:
thực hiện hoạt động truyền thông marketing tới
chính người có sức ảnh hưởng (thông qua việc tạo
nhận thức về thương hiệu trong cộng đồng theo
dõi người có sức ảnh hưởng đó trên nền tảng mạng
xã hội); truyền thông marketing thông qua người
có sức ảnh hưởng (bằng cách sử dụng người đó để
tăng nhận thức về thương hiệu trong cộng đồng
của họ); truyền thông marketing cùng với người
có sức ảnh hưởng (trong đó người có sức ảnh
hưởng trở thành bảo chứng của người nổi tiếng).
Các hoạt động truyền thông marketing sử dụng sự
bảo chứng của người nổi tiếng thường được ưa
chuộng do có tính hiệu quả cao hơn các hình thức
truyền thông khác (Low và Lim, 2012). Cụ thể,
các hoạt động truyền thông sử dụng sự bảo chứng
của người nổi tiếng có sức thuyết phục cao, trong
đó hình ảnh của người nổi tiếng càng rõ ràng thì
thông điệp truyền thông càng có sức thuyết phục

(Choi và Rifon, 2007; Dean và Biswas, 2001;
Wachyuni và Priyambodo, 2020). Nhờ vậy, các
hoạt động truyền thông này có thể vượt qua được
các yếu tố gây nhiễu và tắc nghẽn trong quá trình
truyền thông, nhờ đó tăng hiệu quả của hoạt động
truyền thông (Sherman, 1985; Weismueller &
cộng sự, 2020). Spry & cộng sự (2011) cũng đưa
ra nhận định rằng việc bảo chứng của người nổi
tiếng giúp ảnh hưởng tới mức độ nhận biết thương
hiệu và khả năng gợi nhớ lại thương hiệu, cũng
như hiệu quả của truyền thông trong việc tác động
tới ý định mua và cả hành vi mua. Dựa trên nội
dung truyền thông của người nổi tiếng, người tiêu
dùng có thể đưa ra nhận định của họ về giá cả,
mức độ phù hợp, rủi ro khi mua, cũng như có đánh
giá về giá trị của thông tin mà sự chứng thực của
người nổi tiếng truyền tải (Young và Miller, 2015).
Khi đo lường hiệu quả của truyền thông thông qua
các tiêu chí như thái độ đối với quảng cáo (AAD),
thái độ đối với thương hiệu (ABR) và ý định mua
(PIN), việc sử dụng sự bảo chứng của người nổi
tiếng cũng cho thấy ảnh hưởng tích cực (Atkin và
Block, 1983; Petty & cộng sự, 1983; La Ferle và
Choi, 2005; Ha và Lam, 2017; Wachyuni và
Priyambodo, 2020), hiệu quả sự bảo chứng này tới
từ việc các thuộc tính mà người nổi tiếng đó tạo ra
được trong nhận thức của người tiêu dùng và xã
hội có thể được truyền tải sang những hoạt động
hoặc sản phẩm mà người đó có liên hệ và điều này
giúp cho việc truyền thông điệp hiệu quả hơn. Ví
dụ, thương hiệu giày chơi bóng rổ được bảo chứng
bởi một vận động viên được biết đến nhờ khả năng
di chuyển và bật nhảy tốt sẽ dễ thuyết phục người
tiêu dùng tin và nhớ đến nó như là một sản phẩm
giúp họ cũng có thể di chuyển và bật nhảy tốt khi
chơi bóng rổ. Nhờ sự nổi tiếng của người bảo
chứng và hiểu biết của công chúng về người bảo
chứng, các thương hiệu được bảo chứng được thừa
hưởng các giá trị thuộc tính có liên kết tới người
bảo chứng trong tâm trí người tiêu dùng và do đó
thu hút người tiêu dùng hơn các thương hiệu
không được bảo chứng (Erfgen & cộng sự, 2016;
Weismueller & cộng sự, 2020).
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2.2. Các mô hình nghiên cứu về ảnh hưởng sự
chứng thực của người nổi tiếng

Theo Ajzen và Fishbein (1980), hành vi mua
thực tế chịu ảnh hướng lớn từ ý định thực hiện hành
vi đó. Ý định mua là mong muốn mua sản phẩm
trong tương lai (Cheung và Thadani, 2012), thể hiện
sự sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc mua sản
phẩm (Tirtiroglu và Elbeck, 2008). Mối quan hệ
giữa ý định mua và hành vi mua được xây dựng dựa
trên các thông tin mà người tiêu dùng tiếp cận và
hiểu được. Kotler và Armstrong (2010) cho rằng ý
định mua của người tiêu dùng được xây dựng từ kỳ
vọng về giá, tính năng sản phẩm và sự phù hợp với
túi tiền, thương hiệu được người tiêu dùng ưa
chuộng cần đáp ứng các kỳ vọng đó, còn hành vi của
người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi các yếu tố xã hội,
bao gồm đẳng cấp xã hội, vai trò trong xã hội, gia
đình và nhóm tham khảo (gồm có cả người nổi tiếng
và người có sức ảnh hưởng) (Kotler và Armstrong,
2013). Đối với nhóm tham khảo, người tiêu dùng có
xu hướng lắng nghe và tin vào những người có kiến
thức chuyên môn trong các lĩnh vực cụ thể. Các
nghiên cứu về sự chứng thực của người nổi tiếng
đều được dựa trên Mô hình Tín nhiệm của Ohanian
(1990), trong đó, các yếu tố về sự tin tưởng, sự cuốn
hút và kiến thức chuyên môn được đưa ra đo lường
về mức độ ảnh hưởng. Các lý thuyết này vẫn tỏ ra
phù hợp khi áp dụng vào bối cảnh Châu Á và Đông
Nam Á (Kang & cộng sự, 2019; Vien & cộng sự,
2017; Ha và Lam, 2017). Trong bối cảnh môi trường
trực tuyến, Chang & cộng sự (2005) chỉ ra rằng lời
khuyên dùng của người nổi tiếng trên mạng xã hội
có tác động tới ý định mua của những người theo dõi
họ. Với người tiêu dùng tại Indonesia và Malaysia,
sự cuốn hút của người bảo chứng có ảnh hưởng lớn
tới lựa chọn thương hiệu và ý định mua của họ (Wei
và Wu, 2013; Hudha và Hidayat, 2009). Nghiên cứu
của Ha và Lam (2017) với người tiêu dùng Việt
Nam thì chỉ ra rằng sự tin tưởng, kiến thức chuyên
môn và sự phù hợp với thương hiệu của người bảo
chứng ảnh hưởng lớn nhất tới hành vi mua, cũng
như tỉ lệ thuận với thái độ thương hiệu, tuy nhiên
nghiên cứu này lại đo lường qua biến trung gian là
thái độ đối với thương hiệu. Tuy nhiên, khi cân nhắc

ảnh hưởng của mạng xã hội, một số yếu tố ảnh
hưởng khác cần được đưa vào để đánh giá
(Djafarova và Rushworth, 2017). Trong các nghiên
cứu được thực hiện từ 2014 tới 2021 đối với người
tiêu dùng mạng xã hội Trung Quốc, tác giả Meng và
Wei (2016) đã chỉ ra rằng nhờ sự phổ biến của mạng
xã hội, hoạt động truyền miệng điện tử (electronic
word-of-mouth) và truyền thông marketing sử dụng
người có sức ảnh hưởng đã trở nên ngày càng phổ
biến. Nhờ vậy, tác động của sự bảo chứng của người
nổi tiếng đối với hành vi của người tiêu dùng ngày
càng tăng, đặc biệt là với các quyết định mua hàng
trực tuyến (Herjanto & cộng sự, 2020). Các yếu tố
như đặc điểm của người nổi tiếng, giá trị cảm nhận
của người tiêu dùng và các thông tin khuyên dùng từ
phía người có sức ảnh hưởng là 3 yếu tố tác động
chính trong mô hình nghiên cứu này. Meng và Wei
(2016) cũng bổ sung 2 yếu tố ảnh hưởng đến ý định
mua của người tiêu dùng trẻ trên mạng xã hội, là
Tương tác (Intereraction) và Nội dung thông tin
(Information content).

2.3. Các biến đo lường ảnh hưởng của sự bảo
chứng của người nổi tiếng tới ý định mua

Dựa trên mô hình của Ohanian (1990) và
Meng và Wei (2016), các biến cần được đo lường
bao gồm:

Sự tin tưởng (Trustworthiness): mô tả sự trung
thực, khách quan và đáng tin của người nổi tiếng.
Đây là yếu tố được Ohanian đánh giá là quan trọng
nhất trong các yếu tố tác động đến sự tín nhiệm
của nguồn thông tin (trong trường hợp này là
người nổi tiếng).

Kiến thức chuyên môn (Expertise): mô tả năng
lực chuyên môn và kinh nghiệm của người bảo
chứng đối với một lĩnh vực cụ thể. Kiến thức chuyên
môn cao có tác động tới hiệu quả trong việc truyền
tải thông điệp. Tuy nhiên theo Erdogan (1999),
người tiêu dùng đánh giá về chuyên môn của người
nổi tiếng dựa trên việc người đó có đáng tin cậy hay
không, chứ không nhất thiết dựa trên việc là người
nổi tiếng đó có thật sự là chuyên gia trong lĩnh vực
đó hay không. 

Sự cuốn hút (Attractiveness): theo mô hình
nghiên cứu về sự cuốn hút của nguồn (Source attrac-
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tiveness model) của McGuire (1985), sự cuốn hút
của người nổi tiếng không chỉ dựa trên sự hấp dẫn
về ngoại hình, mà còn dựa trên việc người tiêu dùng
có mong muốn trở thành giống như họ hay không.
Do đó, sự cuốn hút được đánh giá dựa trên 2 yếu tố:
yếu tố thứ nhất là tính tương đồng (Similarity), mô
tả sự giống nhau về tư tưởng, phong cách sống, hành
vi, sự quan tâm, sở thích… giữa người nổi tiếng và
người tiêu dùng. Theo đó, mức độ tương đồng càng
cao thì sự gắn kết và cuốn hút của người nổi tiếng
với người tiêu dùng càng cao (Ohanian, 1990). Yếu
tố thứ hai là sự yêu thích (Likability), mô tả thái độ
tình cảm tích cực mà người tiêu dùng có đối với
người nổi tiếng, dựa trên vẻ bề ngoài và cách hành
xử của họ. Theo McCracken (1989), sự yêu thích
đối với người nổi tiếng truyền tải sang những hoạt
động hoặc sản phẩm mà người đó có liên kết và điều
này giúp cho việc truyền thông điệp hiệu quả hơn.   

Sự tương tác (Interaction): nghiên cứu cho thấy
hoạt động tương tác giữa người nổi tiếng và người
tiêu dùng trên nền tảng mạng xã hội cũng là một yếu
tố tác động tới ý định và hành vi tiêu dùng (Aw và
Labrecque, 2020; Adiba & cộng sự, 2020). Mức độ
tương tác được thể hiện qua số lượng bình luận, lượt
ưa thích, chia sẻ… trên mạng xã hội. 

Nội dung thông tin (Informational content):
nghiên cứu cho thấy việc người tiêu dùng đánh giá
thế nào về các nội dung đó cũng là một yếu tố ảnh
hưởng tới ý định mua của họ. Tuy nhiên, nghiên cứu
của  Meng và Wei (2016) có chỉ ra rằng tính thống
nhất của nội dung với người nổi tiếng, cũng như tính
kịp thời của thông tin đưa ra không có ảnh hưởng
lớn tới niềm tin và ý định mua bằng sự thu hút về
mặt hình ảnh của chúng. Điều này cũng tương đồng
với nghiên cứu về ảnh hưởng của các nội dung
truyền thông trên mạng xã hội tới ý định mua trực
tuyến do Van-Tien Dao & cộng sự (2014) thực hiện
tại thị trường Việt Nam; trong đó kết quả cho thấy
với các hoạt động truyền thông trên mạng xã hội,
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua không chỉ
gồm nội dung của thông điệp và độ tin cậy, mà còn
bao gồm tính giải trí. Vì vậy, mức độ hiệu quả của
việc thể hiện nội dung qua hình ảnh của thông tin sẽ
là yếu tố được đưa ra đánh giá.

Sự thân thuộc (Familiarity): Sự thân thuộc có
nghĩa là cảm giác quen thuộc về mặt cảm xúc khi
tiếp xúc với một người nổi tiếng (Erdogan, 1999;
Belch và Belch, 2004). Sự thân thuộc của người
nổi tiếng có thể tác động tích cực tới khách hàng
khi bản thân họ nhận thấy mình quen thuộc với
người nổi tiếng đó. Đây được gọi là hiệu ứng
“Tiếp xúc thường xuyên” (Zajonc, 2001). Càng
nhiều người biết tới người nổi tiếng, mức độ quen
thuộc của người tiêu dùng với họ càng lớn, và
người tiêu dùng có xu hướng ưa thích những
người nổi tiếng có mức độ nhận biết cao đó
(Wachyuni và Priyambodo, 2020). Khi khách hàng
có những tiếp xúc ngắn và thi thoảng mới tiếp xúc
với người nổi tiếng, tác động của sự thân thuộc sẽ
ảnh hưởng tích cực tới thái độ của khách hàng đối
với thương hiệu. Ngược lại, việc khách hàng có
những tiếp xúc dài và thường xuyên tiếp xúc với
người nổi tiếng sẽ tạo ra những ảnh hưởng tiêu cực
tới thái độ và hành vi của khách hàng với thương
hiệu (Bornstein, 1989).

2.4. Mô hình nghiên cứu
Từ phân tích các lý thuyết và công trình nghiên

cứu trước đây, cũng như mục tiêu nghiên cứu nhóm
tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu các yếu tố ảnh
hưởng của sự bảo chứng của người nổi tiếng bao
gồm 6 biến độc lập: Sự tin tưởng, kiến thức chuyên
môn, sự cuốn hút, sự tương tác, nội dung thông tin
và sự thân thuộc, ý định mua điện thoại thông minh
của giới trẻ Việt Nam là biến độc lập như hình 1: 

Các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất lần lượt là:
H1: Sự tin tưởng của người bảo chứng có ảnh

hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng.
H2: Kiến thức chuyên môn của người nổi tiếng

có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của người
tiêu dùng.

H3: Sự cuốn hút của người bảo chứng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng.

H4: Sự tương tác với người bảo chứng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng.

H5: Nội dung thông tin của người bảo chứng đưa
lên có tác động tích cực đến ý định mua của người
tiêu dùng.
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H6: Sự thân thuộc của người bảo chứng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng.

Biến kiểm soát trong mô hình nghiên cứu này là
biến nhân khẩu học, vì có sự khác biệt trong hành vi
mua điện thoại thông minh của khách hàng thuộc
các nhóm nhân khẩu học khác nhau. Các biến nhân
khẩu học bao gồm độ tuổi, giới tính, lối sống (thói
quen sử dụng internet, thói quen sử dụng mạng xã
hội ...), thu nhập...

3. Phương pháp nghiên cứu
Để đánh giá tác động của người bảo chứng

thương hiệu tới ý định mua của giới trẻ theo mô
hình nghiên cứu đã đề xuất, nghiên cứu đã kết hợp
cả nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng.
Nghiên cứu định tính được sử dụng giúp khám phá
các nhân tố của người bảo chứng tác động đến ý
định mua của giới trẻ và để điều chỉnh các thang đo
từng nhân tố cho phù hợp với bối cảnh Việt Nam.
Trong bước nghiên cứu định tính, tác giả thực hiện
phỏng vấn sâu chuyên gia và phỏng vấn nhóm tập
trung nhằm hoàn thiện thang đo nháp 1 và tạo ra
thang đo nháp 2.

Nghiên cứu định lượng được thực hiện theo 2
giai đoạn: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính
thức. Trong cả 2 giai đoạn trên, tác giả đều sử dụng
phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi. Nghiên cứu
định lượng sơ bộ được thực hiện để đánh giá sơ bộ
về độ tin cậy của các thang đo và loại bỏ những
biến quan sát không phù hợp, tác giả sẽ xây dựng

được một thang đo hoàn chỉnh.
Trong bước khảo sát định lượng sơ
bộ, với mẫu nghiên cứu là 150 phần
tử và kết quả thu về 127 phần tử (N
= 127), nhằm kiểm định hệ số tin
cậy của các thang đo bằng hệ số tin
cậy Cronbach Alpha và EFA và loại
đi các biến quan sát không đạt tiêu
chuẩn. Trong khi đó, để kiểm định
mô hình và các giả thuyết nghiên
cứu, nhóm nghiên cứu sử dụng
phương pháp phân tích nhân tố
khẳng định (CFA) và phân tích mô
hình cấu trúc (SEM). Sau đó, bảng
câu hỏi nghiên cứu hoàn chỉnh
được đưa vào điều tra định lượng

chính thức đối với giới trẻ trên địa bàn Hà Nội.
Bảng hỏi nghiên cứu gồm 28 biến quan sát dùng
trong phân tích nhân tố theo nguyên tắc tối thiểu cứ
5 phần tử cho 1 biến quan sát (Bentler và Chou,
1987). Do đó, số mẫu ban đầu tính toán là 28*5 =
140 phần tử. Tuy nhiên, để tăng độ tin cậy cho cuộc
nghiên cứu, trong nghiên cứu này nhóm tác giả dự
định thu thập mẫu với quy mô 700 phần tử (N=700)
và kết quả thu về là 552 phần tử (bảng hỏi). 

3.1. Mẫu và phương pháp chọn mẫu
Nghiên cứu này sử dụng bảng câu hỏi trực tuyến.

Bảng câu hỏi khảo sát chính sử dụng mẫu thuận tiện
gồm tất cả những sinh viên đang theo học trên địa
bàn thành phố Hà Nội. Việc thu thập dữ liệu được 5
điều tra viên thực hiện. Người hỏi sẽ gửi bảng hỏi
trực tuyến cho các đáp viên được lựa chọn sẵn sàng
hoặc trên các group sinh viên của các trường đại học
(chẳng hạn: group “Nhóm học tập” hay “Góc nghiên
cứu sinh viên” của trường Đại học Kinh tế Quốc
dân). Tộng cộng đã có 700 bảng câu hỏi đã được gửi
đi, tổng số bảng hỏi thu về là 552, chiếm 79%, trong
khoảng thời gian bốn tuần. Trong quá trình sàng lọc
bảng hỏi, trong số 552 bảng hỏi thu về, sau khi kiểm
tra, tác giả phát hiện có 34 bảng hỏi không sử dụng
được. Đó là các bảng hỏi có câu trả lời bị bỏ trống,
các phương án trả lời theo đường thẳng hay đường
chéo biểu hiện sự không trung thực trong việc trả lời
câu hỏi, thông tin chung không phù hợp thể hiện sự
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không nhiệt tình trả lời bảng hỏi. Do đó, 34 bảng hỏi
không sử dụng được đã bị loại bỏ trước khi tiến
hành nhập dữ liệu. Số lượng bảng hỏi chính thức
được sử dụng để phân tích còn lại là 518 bảng hỏi.
Bảng 1 tóm tắt thông tin nhân khẩu học của người
trả lời. Hơn một nửa là nữ (71,4%), phần lớn người
được hỏi sử dụng ít nhất một điện thoại thông minh
(83,8%), hơn một nửa số người được hỏi có thu
nhập dưới 11 triệu đồng/tháng (67,9%) và đa phần
người được hỏi biết đến thương hiệu điện thoại
OPPO (95,6%). Nhìn chung, những người tham gia
trả lời câu hỏi tương đối trẻ và đều là sinh viên nên
được giáo dục tốt. Mặc dù khung lấy mẫu được coi
là một mẫu thuận tiện, nhưng sự kết hợp đa dạng ở
các trường đại học của người được hỏi là đại diện
cho những người dùng trẻ sử dụng điện thoại nói
chung của các sinh viên trên địa bàn Hà Nội. Tác giả
sử dụng Amos 20.0, Mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM) đã được sử dụng để kiểm định mô hình được
đề xuất.

3.2. Phát triển thang đo
Mô hình đề xuất bao gồm 7 biến tiềm ẩn: (1) Ý

định mua và 6 biến về người bảo chứng thương hiệu

gồm: (2) Sự thân thuộc; (3) Sự tương tác; (4) Sự tin
tưởng; (5) Kiến thức chuyên môn; (6) Nội dung
thông tin; (7) Sự cuốn hút. Mặc dù có nhiều công cụ
đo lường khác nhau để đánh giá tất cả các biến tiềm
ẩn, nhưng các thang đo này chưa bao giờ được kiểm
tra trong bối cảnh hiện tại (Dòng điện thoại
Smartphone tại Việt Nam). Do đó, ý định mua được
đo lường bởi 3 biến quan sát của Sertoglu & cộng
sự (2014) đề xuất. Đối với nhân tố sự tin tưởng,
kiến thức chuyên môn và sự cuốn hút được đo
lường bởi 5 biến quan sát mỗi nhân tố của
(Ohanian, 1990) đề xuất. Đối với nhân tố nội dung
thông tin được đo lường bởi 3 biến quan sát có điều
chỉnh của Williams và Drolet (2005) đề xuất. Đối
với nhân tố sự thân thuộc được đo lường bởi 6 biến
quan sát của Ha và Lam (2017) đề xuất có điều
chỉnh để cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.
Nhân tố tương tác được đánh giá bằng 3 biến quan
sát có điều chỉnh của Meng và Wei (2016) đề xuất.
Tất cả 7 biến tiềm ẩn ở trên đều được đo bằng thang
Likert 5 điểm, trong đó 1 = “rất không đồng ý” và
5 = “Rất đồng ý”.

109
!

Số 162/2022

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

Bảng 1: Mô tả mẫu nghiên cứu (N = 518)



!

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Phân tích nhân tố khám phá
Vì các biến quan sát để đo lường bảy biến tiềm

ẩn trong mô hình (Ý định mua, Thân thuộc; Tương
tác; Tin tưởng; Kiến thức; Thông tin; Cuốn hút)
trước đây chưa được sử dụng trong trường hợp
nghiên cứu dòng điện thoại di động smartphone và
bối cảnh ở Việt Nam. Do đó, chúng cần được kiểm
định bằng phân tích nhân tốt khám phá (EFA). EFA
với ma trận xoay varimax được thực hiện để kiểm
định thang đo bằng cách xóa các biến quan sát
không có ý nghĩa tải lên các nhân tố phù hợp và
không tương quan chặt với các biến quan sát còn lại
trong cùng một nhân tố. Để xác định xem dữ liệu có
phù hợp với EFA hay không, kiểm định Kaiser-
Myer-Olkin (KMO) và Bartlett’s Test of Sphericity
được thực hiện đầu tiên. Phép đo KMO về độ thích
hợp lấy mẫu là 0,903 cao hơn giá trị khuyến nghị
0,40. Bartlett’s Test of Sphericity là có ý nghĩa ( x2
= 10.035,809; df = 435; p <0,01). Dựa trên cơ sở các
kết quả ở trên, dữ liệu nghiên cứu được coi là phù
hợp để phân tích nhân tố. Các biến quan sát được tải
lên đều lớn hơn 0,40 và ở trên một nhân tố duy nhất
được giữ lại để phân tích thêm (Hair & cộng sự,
1998)). Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)
cho thấy các hệ số tải trên các nhân tố dự kiến của
chúng đều lớn hơn 0,6, không có hệ số tái chéo nào
cao hơn 0,4. Bất kỳ biến quan sát nào không có mức
tải cao đáng kể đối với bất kỳ nhân tố nào đều bị loại
bỏ khỏi phân tích cho đến khi đạt được cấu trúc
nhân tố rõ ràng (Floyd và Widaman, 1995). Kết quả

phân tích nhân tố khám phá EFA cho thấy phần trăm
phương sai trích 72,827% > 50% (xem Bảng 2). Do
đó, dữ liệu đủ độ tin cậy để tiến hành phân tích các
bước tiếp theo.

4.2. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
Dữ liệu thu thập đã được đánh giá ở bước một -

phân tích EFA sẽ được phân tích theo cách tiếp cận
hai bước của Anderson và Gerbing (1988) đề xuất,
sử dụng phân tích mô hình cấu trúc. Phân tích nhân
tố khẳng định (CFA) được sử dụng để đánh giá mô
hình. Đối với tất cả các biến quan sát trong bảy nhân
tố của mô hình đề xuất đều cho thấy chỉ số
Skewness thấp hơn 3 và Kurtosis thấp hơn 10, do đó
tất cả đều đáp ứng về tính chuẩn mực trong CFA.
Thống kê cho thấy chỉ số Chi-square có ý nghĩa (x2
= 1187,514; df = 384; P < 0,01). Tuy nhiên, các
nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng Chi-
square có xu hướng bị ảnh hưởng nhiều bởi kích
thước mẫu (Byrne, 2013). Các chỉ số khác cho thấy
mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu nghiên cứu
và chập nhận được (CFI = 0,918; GFI = 0,860; TLI
= 0,907; RMSEA = 0,64) (Bentler và Bonett, 1980;
Browne và Cudeck, 1993; Sharma & cộng sự,
2005). Kết quả phân tích cho thấy, các thang đó
trong mô hình nghiên cứu đều đạt độ tin cậy và phù
hợp với dữ liệu thị trường (Bảng 2). Cronbach’s
alpha từ 0,746 trở lên, chứng tỏ độ tin cậy tốt. Hơn
nữa, tất cả các hệ số chuẩn hóa của tất cả các biến
quan sát được tải đều có ý nghĩa (P < 0,01), và giá
trị phân biệt đã được xác nhận, vì phương sai trích
(AVE) lớn hơn bình phương tương quan giữa các
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Bảng 2: Tổng hợp hệ số Cronbach’s alpha, A.V.E và C.R của thang đo chính thức



nhân tố (Hair & cộng sự, 1998). Những kết quả này
chứng tỏ mô hình nghiên cứu là thích hợp để tiến
hành phân tích các bước tiếp theo. 

4.3. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Các giả thuyết của mô hình nghiên cứu được

kiểm định bằng phương pháp phân tích mô hình cấu
trúc tuyến tính (SEM) với khả năng tối đa (maxi-
mum likelihood) là độ nhạy Chi-quare đối với kích
thước mẫu (Hair & cộng sự, 1998), các chỉ số bổ
sung cũng được kiểm tra (NFI = 0,872; TLI = 0,894;
CFI = 0,906; IFI = 0,906; RMSEA = 0,068). Tất cả
các chỉ số trên chỉ ra rằng mô hình phù hợp tốt với
dữ liệu và cung cấp đủ lý do để kiểm tra các giả
thuyết nghiên cứu (Bentler và Bonett, 1980; Browne
và Cudeck, 1993; Sharma & cộng sự, 2005). Mô
hình và các giả thuyết nghiên cứu được thể hiện
trong Hình 2 và Bảng 3. 

Giả thuyết H1 về mối quan hệ giữa nhân tố tin
tưởng với ý định mua đã không được chấp nhận (P
> 0,05). Giả thuyết H2 về mối quan hệ thuận chiều
giữa nhân tố kiến thức chuyên môn với ý định mua
cũng đã được chấp nhận (ß  = 0,177; t = 4,428; P <
0,001). Giải thuyết H3 về mối quan hệ ngược chiều
giữa yếu tố cuốn hút với ý định mua đã được chấp
nhận (ß  = -0,241; t = -5,897; P < 0,001). Giả thuyết
H4 về mối quan hệ thuận chiều giữa nhân tố tương
tác với ý định mua cũng đã được chấp nhận (ß  =
0,425; t = 9,679; P < 0,001). Giả thuyết H5 về mối
quan hệ giữa nhân tố thông tin với ý định mua đã
được chấp nhận (ß  = 2,119; t = 8,820; P < 0,001).
Cuối cùng, giả thuyết H6 về mối quan hệ ngược
chiều giữa nhân tố sự thân thuộc với ý định mua
cũng đã được chấp nhận (ß  = -0,333; t = -6,864; P
< 0,001). 
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Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu
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5. Kết luận và kiến nghị
Nghiên cứu này đã góp phần khái quát hóa hơn

những phát hiện từ nghiên cứu của Ohanian
Ohanian (1990) và Meng và Wei (2016) khi mở
rộng thêm phạm vi sản phẩm/ngành hàng được đưa
vào thử nghiệm. Kết quả nghiên cứu đã khẳng định
một lần nữa các giả thuyết được đề cập trong nghiên
cứu của Ohanian (1990) và Meng và Wei (2016) về
sự tác động thuận chiều từ các yếu tố kiến thức
chuyên môn của người bảo trợ thương hiệu và sự
tương tác của sự bảo chứng của người nổi tiếng tới
ý định mua của khách hàng. 

Sự tương tác (chia sẻ) của sự bảo chứng của
người nổi tiếng là yếu tố có tác động lớn nhất tới ý
định mua điện thoại thông minh OPPO của giới trẻ.
Những hành động như thường xuyên theo dõi thông
tin về người nổi tiếng đó trên các phương tiện thông
tin đại chúng, theo dõi các quảng cáo về sản phẩm,
thích - bình luận - chia sẻ các bài đăng về sản phẩm
của người nổi tiếng đều có tác động đến ý định mua
điện thoại thông minh của giới trẻ. Sự tương tác tăng
mức độ lan truyền thông tin về nhãn hàng và sản
phẩm qua các hoạt động như thích, chia sẻ, bình
luận. Đặc biệt, với những sản phẩm như điện thoại
thông minh (đòi hỏi nhiều hơn các thông tin chi tiết
về sản phẩm và thông số kĩ thuật của sản phẩm) thì
việc tương tác nhiều, thường xuyên, lâu dài với
người nổi tiếng có thể khiến người tiêu dùng cảm
thấy yên tâm và tin tưởng hơn về sản phẩm, từ đó
dẫn tới ý định mua. Số lượng thảo luận càng cao
càng thu hút sự chú ý của cộng đồng, góp phần làm
thương hiệu được nhanh chóng biết đến và ghi nhớ.

Kết quả nghiên cứu này hàm ý cho các nhà quản trị
thương hiệu khi muốn sử dụng sự chứng thực của
người nổi tiếng cần xem xét đến mức độ tương tác
của người nổi tiếng đó đối với công chúng mục tiêu
có nhiều, thương xuyên và lâu dài không.

Theo kết quả nghiên cứu, kiến thức chuyên môn
là một trong những yếu tố có ảnh hưởng tới ý định
mua điện thoại thông minh OPPO của người tiêu
dùng trẻ. Những người hiểu biết về các đặc tính của
điện thoại thông minh, các chức năng và đặc tính kĩ
thuật của sản phẩm, thường xuyên chia sẻ về việc sử
dụng sản phẩm hiệu quả sẽ có xu hướng ảnh hưởng
ý định mua điện thoại thông minh OPPO hơn những
người không có kinh nghiệm trong lĩnh vực này.
Trên thực tế, việc các doanh nghiệp lựa chọn các
chuyên gia phân tích sản phẩm để giới thiệu, quảng
bá sản phẩm (Ví dụ các nhà báo công nghệ; người
nổi tiếng về nghệ thuật nhưng yêu thích công nghệ,
thường xuyên chia sẻ về đặc tính sản phẩm điện
thoại thông minh…) sẽ có khả năng tạo ra được sự
kích thích, tin tưởng của người tiêu dùng trẻ, dẫn tới
việc hình thành ý định mua điện thoại thông minh
của họ, từ đó mang lại hiệu quả kinh doanh cho
doanh nghiệp.

Nghiên cứu này cũng cho thấy một số yếu tố của
sự bảo chứng của người nổi tiếng tác động tới ý định
mua của khách hàng khi đặt trong bối cảnh địa
phương đặc thù như giới trẻ ở Hà Nội và ngành hàng
điện thoại di động thông minh không phổ quát như
các nghiên cứu của Ohanian Ohanian (1990) và
Meng và Wei (2016) đã đề cập. Cụ thể:
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Bảng 3: Kết quả kiểm định mối quan hệ



(1) Ohanian Ohanian (1990) và Meng và Wei
(2016) đều chỉ ra sự cuốn hút và thân thuộc của
người bảo trợ thương hiệu tác động tích cực tới ý
định mua của người tiêu dùng. Tuy nhiên, kết quả
nghiên cứu này cho thấy sự cuốn hút và sự thân
thuộc của người bảo trợ thương hiệu tạo ra tác động
ngược chiều tới ý định mua điện thoại thông minh
của giới trẻ Hà Nội. Sự cuốn hút và sự thân thuộc
của người bảo chứng thương hiệu có tác động tới ý
định mua điện thoại thông minh OPPO của giới trẻ,
tuy nhiên đó lại là một sự tác động ngược chiều. Đây
là một phát hiện tương đối bất ngờ của nhóm nghiên
cứu. Sơn Tùng MTP càng cuốn hút, càng thân thuộc
thì người tiêu dùng lại càng không muốn mua điện
thoại thông minh OPPO. Nguyên nhân có thể tới từ
việc giới trẻ (đặc biệt là người hâm mộ Sơn Tùng
MTP) không cho rằng hình ảnh của anh phù hợp để
quảng bá và giới thiệu cho một sản phẩm tầm trung
như OPPO. Như vậy, sử dụng sự bảo chứng của
người nổi tiếng được nhiều người hâm mộ chưa
chắc đã là một chiến thuật marketing hiệu quả đối
với doanh nghiệp, thậm chí còn gây phản tác dụng
nếu không cân nhắc sự phù hợp giữa giá trị hình ảnh
của người nổi tiếng đó với giá trị thương hiệu của
sản phẩm. Điều này nên được nghiên cứu rõ hơn ở
các công trình nghiên cứu tiếp theo với biến điều tiết
là sự phù hợp nhận thức giữa người nổi tiếng với
thương hiệu được bảo chứng.

(2) Sự tin tưởng với sự bảo chứng của người nổi
tiếng được Ohanian (1990) đánh giá là yếu tố quan
trọng nhất tác động tới ý định mua của người tiêu
dùng. Tuy nhiên, khi nghiên cứu về ý định mua điện
thoại thông minh của giới trẻ Hà Nội, kết quả nghiên
cứu lại cho thấy yếu tố “sự tin tưởng” không phải là
yếu tố tiên quyết có tác động tới ý định mua điện
thoại thông minh của giới trẻ Hà Nội. Bởi lẽ, sự tin
tưởng không phải ngay lập tức có được. Có thể,
người tiêu dùng chỉ tin tưởng sự bảo chứng của
người nổi tiếng thông qua rất nhiều những sự tương
tác, trao đổi với họ.

(3) Trong nghiên cứu của Meng và Wei (2016)
chỉ ra tính thống nhất của nội dung với sự bảo chứng
của người nổi tiếng cũng như tính kịp thời của thông

tin đưa ra không có ảnh hưởng lớn tới niềm tin và ý
định mua của người tiêu dùng. Tuy nhiên, kết quả
nghiên cứu này lại cho thấy nội dung thông tin gắn
với sự bảo chứng của người nổi tiếng cũng có tác
động lớn tới ý định mua điện thoại thông minh OPP)
của người tiêu dùng trẻ. Nội dung thông tin của
người nổi tiếng đăng tải có phù hợp, kịp thời, hữu
ích với người tiêu dùng hay không là một trong
những yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng. Các
khuyến nghị của người nổi tiếng (bao gồm tính trực
quan và khả năng cung cấp thông tin kịp thời), đặc
biệt là các khuyến nghị về đặc tính chức năng và kĩ
thuật của sản phẩm điện thoại thông minh mang lại
sự hữu ích cho người tiêu dùng trong việc tìm kiếm
thông tin. 

Do đó, cần thêm các nghiên cứu mở rộng để có
thể khẳng định tính phổ quát của các yếu tố “sự cuốn
hút và thân thuộc”, “sự tin tưởng” và “nội dung
thông tin” của sự bảo chứng của người nổi tiếng tác
động tới ý định mua của người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, từ các kết quả nghiên cứu, nhóm
tác giả đưa ra một số đề xuất cho việc sử dụng sự
bảo chứng của người nổi tiếng trong các chương
trình truyền thông marketing của các doanh nghiệp
như sau:

(1) Lựa chọn sự bảo chứng của người nổi tiếng
có kiến thức chuyên môn tốt về sản phẩm. Khuyến
khích người nổi tiếng tích cực thực hiện các hoạt
động tương tác với người tiêu dùng. Thông qua đó
thể hiện kiến thức chuyên môn của bản thân, giúp
người tiêu dùng tin tưởng vào các thông tin người
nổi tiếng đưa ra và từ đó tác động tích cực tới ý định
mua sản phẩm của họ.

(2) Cần chọn sự bảo chứng của người nổi tiếng
có danh tiếng phù hợp với sản phẩm: Người nổi
tiếng quen thuộc và có được sự hâm mộ lớn của
người tiêu dùng lại chịu những kì vọng tương xứng
với danh tiếng thương hiệu sử dụng sự bảo chứng
của người nổi tiếng của mình từ họ. Điều này có thể
dẫn tới tác dụng ngược khi sử dụng người có danh
tiếng lớn làm sự bảo chứng của người nổi tiếng cho
những sản phẩm có giá trị thương hiệu tầm trung.
Do đó, doanh nghiệp cần phải cân nhắc, lựa chọn
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người nổi tiếng có danh tiếng phù hợp với giá trị
thương hiệu của sản phẩm. 

Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn
chế như: phạm vi nghiên cứu mới chỉ được thực
hiện tại một số trường đại học tại Hà Nội, cần được
nghiên cứu với quy mô rộng hơn trên phạm vi cả
nước; nghiên cứu mới chỉ được thực hiện trên đối
tượng mẫu là giới trẻ nên chưa đảm bảo tính phổ
quát về đối tượng khách hàng. Ngoài ra, các nghiên
cứu tương lai cũng có thể xem xét vai trò điều tiết
của sự phù hợp nhận thức giữa người nổi tiếng với
thương hiệu. Những nghiên cứu trong tương lai
cũng có thể nghiên cứu ảnh hưởng của sự bảo chứng
của người nổi tiếng đến hành vị mua, thái độ đối với
thương hiệu. Việc mở rộng nghiên cứu sẽ giúp các
chuyên gia marketing tìm được những người bảo trợ
thương hiệu thích hợp nhất trong các sản phẩm, dịch
vụ và khách hàng của họ.!
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Summary

This study was conducted to investigate the
celebrity endorsement’s factors affecting the pur-
chase intention of vietnames youth towards OPPO
smartphone brand. A survey was conducted with the
samples of 518 respondents, Structural Equation
modeling (SEM) was used to test the study hypothe-
ses. The findings indicate that (1) Informational
content, (2) Interaction, and (3) Expertise have a
significant positive effect on purchase intention of
Vienamese youth towards smartphone. Meanwhile,
Familiarity and Attractiveness have a significant
negative effect on purchase intention of Vienamese
youth towards smartphone. The study also provides
some important implications for brand managers in
the use of celebrities.
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