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1. Giới thiệu
Sự phát triển nhanh chóng của Internet cũng

như thương mại điện tử đã làm cho hình thức mua
sắm trực tuyến dần trở nên phổ biến, khiến cho
người mua hàng thường gặp khó khăn trong việc
lựa chọn sản phẩm và có xu hướng tìm đến những
người gây ảnh hưởng để giúp họ đưa ra quyết định

mua sắm. Người có tầm ảnh hưởng được coi như
một bên thứ ba có tác động lớn đến quyết định tiêu
dùng của khách hàng và chịu trách nhiệm cho sự
ảnh hưởng đó (Brown & Hayes, 2008). Sự phát
triển của Internet và mạng xã hội thúc đẩy các nhà
tiếp thị sử dụng Influencer để quảng bá thương
hiệu và sản phẩm của họ, gọi là “Influencer
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Influencer Marketing - tiếp thị sử dụng người gây ảnh hưởng đang dần trở thành xu hướng
Marketing trên thế giới nói chung và tại Việt Nam nói riêng. Mục tiêu của nghiên cứu là phân tích

những yếu tố ảnh hưởng tới thái độ đối với người có tầm ảnh hưởng. Dữ liệu phân tích được thu thập
từ 333 sinh viên tại thành phố Hà Nội và được phân tích trên phần mềm SPSS. Kết quả hồi quy đa biến
cho thấy: Sự hấp dẫn cộng đồng, Kinh nghiệm, Chuyên môn, Nhận thức về sự hữu dụng có tác động
tích cực đến Thái độ của người tiêu dùng đối với người có tầm ảnh hưởng. Dựa theo kết quả đó, một
số đề xuất được thảo luận và đưa ra nhằm giúp cho các doanh nghiệp tìm kiếm những người có tầm
ảnh hưởng phù hợp với tiêu chí của chiến dịch tiếp thị. Ngoài ra, bài viết cũng đưa ra khuyến nghị giúp
người gây ảnh hưởng phát triển các đặc điểm cá nhân của họ nhằm gia tăng thái độ tích cực của người
tiêu dùng về việc mua sắm.
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Marketing” (Leung et al., 2022). Xu hướng này
đang ngày càng trở nên tất yếu bởi có tới hơn 75%
các nhà tiếp thị dự định đầu tư nguồn lực vào
Influencer Marketing với mức chi tiêu có thể đạt
tới 16,4 tỷ USD vào cuối năm 2022 (Geyser,
2022). Những nghiên cứu nước ngoài về lĩnh vực
này đã tiến hành nghiên cứu trên nhiều đối tượng
khách hàng cũng như nền tảng mạng xã hội khác
nhau. (Jin et al., 2019) đã phân tích tác động của
người nổi tiếng trên cả hai phương thức truyền
thống và nền tảng mạng xã hội Instagram, nhằm
giúp các nhãn hàng có chiến lược tiếp thị và xây
dựng thương hiệu. Trong khi đó, (Brooks et al.,
2021) đã nêu rõ quá trình người gây ảnh hưởng có
được tài nguyên trong hệ sinh thái quảng cáo trên
mạng xã hội. Đối với lĩnh vực B2B (business-to-
business), (Cartwright et al., 2022) cũng khám phá
những động lực của Influencer Marketing dựa trên
các yếu tố của tổ chức như: sự ủng hộ của nhân
viên, khách hàng… để ứng dụng chiến lược này,
đồng thời đưa ra những thách thức mà các nhà tiếp
thị phải đối mặt.

Tại Việt Nam, chiến dịch Influencer
Marketing đã và đang được phổ biến rộng rãi.
Theo Báo cáo thị trường Influencer Marketing
Việt Nam 2022 - 2023, các chiến dịch thường lựa
chọn Facebook để tiến hành với tỉ lệ hơn ¾
(79,1%), sau đó tới Instagram (9,8%), Tiktok
(7%), Youtube (4,2%). Do đó, việc tìm kiếm và
xác định những người có ảnh hưởng tiềm năng
trong bối cảnh tiếp thị trực tuyến là điều cần thiết
(PHAM et al., 2021). Tuy nhiên, các nghiên cứu
ở Việt Nam thường tập trung nghiên cứu tác động
của Influencer Marketing tới ý định tiêu dùng hơn
là phân tích những yếu tố của người có tầm ảnh
hưởng tác động tới thái độ người mua hàng
(Nguyen et al., 2022) đối với đối tượng genZ).
Trong nghiên cứu của (Lê Giang Nam, 2018) khi
phân tích các nhân tố của Influencer Marketing
trên mạng xã hội tới ý định mua sắm, chỉ có nhân
tố “Sự tín nhiệm của người có tầm ảnh hưởng”
liên quan đến những yếu tố của nhóm người này
tác động tới thái độ của người mua hàng, còn lại
là các nhân tố về khách hàng, thông tin và sản
phẩm. Nghiên cứu của (To & Phong, 2022) đã tập
trung vào phân tích các đặc điểm của người có
tầm ảnh hưởng, tuy nhiên các tác giả chỉ đề cập
tới 3 nhân tố: sự nổi tiếng, lòng tin và chuyên

môn, chưa tính đến nhiều đặc điểm khác cũng có
thể ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng.
Mặt khác, (Do, 2022) tập trung nghiên cứu về tác
động của người gây ảnh hưởng trong ngành mỹ
phẩm tới việc thay đổi thương hiệu của người tiêu
dùng, theo đó tác giả đề xuất một số đặc tính: sự
hấp dẫn, sự tín nhiệm, chuyên môn, sự tương tác,
nội dung. Như vậy, những nghiên cứu tập trung
vào người có tầm ảnh hưởng chưa thực sự phổ
biến ở Việt Nam và một số ít lại chỉ đề xuất một
vài biến có tác động tới ý định tiêu dùng. Vì thế,
nhóm nghiên cứu muốn xây dựng một hướng
nghiên cứu mới, cụ thể để áp dụng cho lĩnh vực
Influencer Marketing ở Việt Nam.

Nghiên cứu đã phân tích các yếu tố ảnh hưởng
đến thái độ của người tiêu dùng đối với người có
tầm ảnh hưởng. Nhóm tác giả tiến hành khảo sát
thu thập dữ liệu trên đối tượng sinh viên, sau đó
sử dụng phần mềm SPSS để kiểm định
Cronbach’s Alpha và phân tích EFA, phân tích hồi
quy. Bài nghiên cứu gồm 4 phần chính: phần 1
nêu bối cảnh và tổng quan nghiên cứu, phần 2 đưa
ra cơ sở lý thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu,
phần 3 trình bày kết quả phân tích mô hình dựa
trên kết quả hồi quy. Cuối cùng, phần 4 đề xuất
các khuyến nghị đến các doanh nghiệp cũng như
người có tầm ảnh hưởng. Kết quả nghiên cứu sẽ
giúp ích cho các doanh nghiệp cũng như cá nhân
trong việc tìm hiểu hành vi người tiêu dùng, từ đó
cải thiện các chiến lược tiếp thị, dịch vụ và thu hút
khách hàng tiềm năng.

2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Cơ sở lý thuyết được nhóm nghiên cứu phân

tích dựa theo 3 lý thuyết: “Thuyết hành động hợp
lý”, “Thuyết hành vi có kế hoạch” và “Mô hình
chấp nhận công nghệ”.

Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned
Action - TRA)

Thuyết hành động hợp lý được phát triển bởi
Ajzen và Fishbein năm 1975 và 1980 nhằm giải
thích những hành vi có chủ đích và yếu tố có tính
dự báo mạnh nhất là ý định hành vi (Hale et al.,
2012). Lý thuyết này đề xuất các nhân tố ảnh
hưởng tới ý định hành vi gồm: “Thái độ” và
“Chuẩn chủ quan”. Theo đó, ý định hành vi là
niềm tin về khả năng thực hiện hành vi sẽ dẫn đến
một kết quả cụ thể (Madden et al., 1992). 
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Thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of
Planned Behaviour - TPB)

Lý thuyết được Ajzen đề xuất năm 1985 và mở
rộng từ mô hình TRA. Mô hình đưa vào một biến
ngoại sinh là “Nhận thức kiểm soát hành vi” có
tác động trực tiếp tới hành vi và tác động gián tiếp
thông qua ý định (Madden et al., 1992). Mô hình
này ra đời bởi Ajzen cho rằng những hành vi
không hoàn toàn mang tính chủ ý cũng bị ảnh
hưởng bởi nhận thức cá nhân về khả năng thực
hiện hành vi (Guo et al., 2007).  

Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology
Acceptance Model - TAM)

Mô hình được phát triển bởi Davis năm 1986
dựa trên lý thuyết TRA, có liên quan cụ thể hơn
đến dự đoán về khả năng chấp nhận của một hệ
thống thông tin. Mục đích của mô hình là dự đoán
khả năng chấp nhận một công cụ và xác định các
sửa đổi phải được đưa vào hệ thống để được
người dùng chấp nhận. Mô hình cho thấy khả
năng chấp nhận một hệ thống thông tin được xác
định bởi hai yếu tố chính: “Nhận thức tính hữu
ích” và “Nhận thức tính dễ sử dụng”.

2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.2.1. Thái độ với influencer
Các nghiên cứu trước đây cho ra rất nhiều định

nghĩa về “Thái độ” trên nhiều lĩnh vực nghiên
cứu. Đây là một xu hướng tâm lý được thể hiện
thông qua việc đánh giá một đối tượng cụ thể theo
hướng ủng hộ hoặc phản đối (Gawronski, 2007).
Thái độ cũng là những đánh giá dựa trên suy nghĩ
và cảm xúc con người về một đối tượng mang tính
chủ quan (Grafström et al., 2018). Theo đó, thái
độ tích cực là cách một cá nhân nhìn mọi thứ với
cảm giác tốt đẹp (Wilkes et al., 2003). Trong bài
nghiên cứu, thái độ tích cực đối với người có tầm
ảnh hưởng có thể biểu hiện bằng sự yêu thích, ủng
hộ, cảm giác hào hứng, thích thú đối với sự xuất
hiện của họ, hoặc hơn nữa là việc tích cực tương
tác với các nội dung đăng tải của họ trên mạng xã
hội. Vì vậy, đối với người có tầm ảnh hưởng, việc
có được thái độ tích cực là điều cần thiết để họ gia
tăng sự nổi tiếng. 

2.2.2. Những yếu tố tác động đến thái độ đối
với người có tầm ảnh hưởng 

- Sự tín nhiệm
“Sự tín nhiệm” là một yếu tố ảnh hưởng tới

nhận thức cá nhân về sức thuyết phục của người

nói (Xiao et al., 2018), bắt nguồn từ tính chất
đáng tin cậy và có chuyên môn (Wathen &
Burkell, 2002). Do đó, sự tín nhiệm của thương
hiệu là một nhân tố quan trọng tác động đến thái
độ người tiêu dùng thông qua quảng cáo (Lee &
Kim, 2020). Điều này cũng đúng với người có
tầm ảnh hưởng bởi đây là những người đại diện
cho các thương hiệu quảng bá sản phẩm tới người
tiêu dùng. Hơn nữa, những người có đủ uy tín
cũng có thể nổi bật giữa đám đông so với những
người cùng lĩnh vực (Swant, 2016). Điều đó sẽ
làm tăng độ thiện cảm với người tiêu dùng, do đó
tạo ra ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người
tiêu dùng.

H1: Sự tín nhiệm có tác động tích cực đến thái
độ đối với người có tầm ảnh hưởng

- Chuyên môn 
Chuyên môn được xác định bằng lượng kiến

thức, kinh nghiệm và kỹ năng giải quyết vấn đề
trong một lĩnh vực nhất định (Wiedmann & Von
Mettenheim, 2020). Người có chuyên môn là
người đủ khả năng truyền đạt thông tin một cách
chính xác và hợp pháp về một đối tượng cụ thể
(Chekima et al., 2020). Theo đó, người tiêu dùng
có nhiều khả năng tiếp nhận nội dung và đề xuất
được truyền đạt bởi những người gây ảnh hưởng
có chuyên môn trong lĩnh vực của họ (Yadav et
al., 2013). 

H2: Chuyên môn tác động tích cực tới thái độ
với người có tầm ảnh hưởng

- Sự hấp dẫn cộng đồng 
Sự hấp dẫn là mối liên hệ tích cực với một

người ở các đặc điểm về thể chất hoặc tính cách
(AlFarraj et al., 2021). Đây là cơ sở hình thành
nên các mối quan hệ xã hội và đóng vai trò quan
trọng trong việc thiết lập mối quan hệ giữa các cá
nhân (Kim & Park, 2023). Một người gây ảnh
hưởng có sức hấp dẫn có thể ảnh hưởng tích cực
đến người tiêu dùng và thu hút nhiều sự chú ý hơn
(Lim et al., 2017).

H3: Sự hấp dẫn cộng đồng có ảnh hưởng tích
cực đến thái độ đối với người có tầm ảnh hưởng

- Chuẩn chủ quan 
Chuẩn chủ quan là những niềm tin về kỳ vọng

và cách thức để thúc đẩy việc đạt được kỳ vọng
đó (Halim & Karami, 2020). Nói cách khác, đó là
nhận thức về những áp lực xã hội mà một cá nhân
đối mặt khi ra quyết định hoặc hành động (Park,
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2000). Chuẩn chủ quan giúp hình thành niềm tin
từ người theo dõi, các nhà tiếp thị và thương hiệu
cũng được khuyên rằng nên chú ý đến nhân tố này
của người gây ảnh hưởng (Halim et al., 2020).
Người theo dõi thích những người gây ảnh hưởng
có chuẩn chủ quan tương đồng với mình bởi lúc
này, người đó đã đạt được kỳ vọng của họ về
những tiêu chuẩn xã hội hoặc đạo đức.

H4: Chuẩn chủ quan có tác động tích cực tới
thái độ đối với người có tầm ảnh hưởng

- Kinh nghiệm 
(Seeler et al., 2019) định nghĩa kinh nghiệm là

quá trình phức tạp, mang tính chủ quan, chứa
đựng sự hồi tưởng, phản ánh và xác định lại
những ký ức và sự chuyển giao những khoảnh
khắc ý nghĩa trở thành kiến thức cá nhân. Bằng
cách chia sẻ kinh nghiệm, người gây ảnh hưởng
thu hút những cá nhân có cùng tư duy với mình
(Rundin & Colliander, 2021). Kinh nghiệm từ họ
còn có thể mang đến sự hài lòng và truyền cảm
hứng thông qua tương tác và trải nghiệm cùng
người theo dõi (Inan et al., 2022).

H5: Kinh nghiệm có tác động tích cực tới thái
độ đối với người có tầm ảnh hưởng

- Nhận thức về sự hữu dụng 
Nhận thức về sự hữu dụng được định nghĩa là

mức độ mà một người tin rằng sử dụng một hệ
thống cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất công việc
(Davis, 1989). Trong thương mại điện tử, nhận
thức về sự hữu dụng được coi là sự đánh giá và
nhận thức của khách hàng về việc giá trị mà hệ
thống mới mang lại có tốt hơn cái cũ hay không

(Wilson, 2019). Tương tự như thế, khi áp dụng
vào người gây ảnh hưởng, đây chính là cách mà
người tiêu dùng thấy được lợi ích từ các thông tin
người đó đưa ra. Thông tin càng bám sát nhu cầu
của người theo dõi thì họ càng nhận được nhiều
thái độ tích cực hơn. 

H6. Nhận thức về sự hữu dụng có tác động tích
cực đến thái độ đối với người có tầm ảnh hưởng 

Các biến quan sát trong thang đo được kế thừa
từ những nghiên cứu trước đây có cùng chủ đề.
Bên cạnh đó, nhóm tác giả bổ sung một thang đo
mới (SA1) trong nhân tố “Sự hấp dẫn cộng đồng”.
Trong quá trình theo dõi những người có tầm ảnh
hưởng trên mạng xã hội để ra quyết định mua
sắm, sinh viên không chỉ quan tâm đến những
thông tin họ cung cấp mà cách họ sử dụng hoặc
dùng thử giống như một hướng dẫn cho người có
ý định mua sản phẩm đó. Hơn nữa, thông qua quá
trình sử dụng, những đánh giá từ người có tầm
ảnh hưởng trở nên đáng tin cậy và hấp dẫn sinh
viên hơn trong quá trình quyết định mua hàng.

2.2. Phương pháp nghiên cứu
Nhóm tác giả lựa chọn đối tượng khảo sát là

sinh viên tại Hà Nội. Đây là đối tượng thường
xuyên sử dụng mạng xã hội để theo dõi những
người có tầm ảnh hưởng và mua sắm trực tuyến,
do đó họ có xu hướng tìm kiếm những sản phẩm
được giới thiệu bởi người gây ảnh hưởng.

Nghiên cứu được tiến hành qua 2 giai đoạn.
Giai đoạn 1 nghiên cứu định tính bằng cách thu
thập dữ liệu từ sinh viên tại thành phố Hà Nội
thông qua bảng hỏi. Các biến quan sát có sự thừa
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(Nguồn: Nhóm nghiên cứu đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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kế từ các nghiên cứu trước đây và có sự thay đổi
để phù hợp với bối cảnh Việt Nam. Nhóm tác giả
sử dụng thang đo Likert từ 1 đến 5 sử dụng các
lựa chọn, cho phép phân vùng phạm vi cảm nhận,
đánh giá từ tệ nhất (Hoàn toàn không đồng ý) đến
tốt nhất (Hoàn toàn đồng ý). Thời gian khảo sát từ
tháng 11/2022 đến tháng 2/2023.

Kết thúc quá trình khảo sát, nhóm tác giả đã
thu được 333 phiếu đạt chất lượng để đưa vào giai
đoạn 2 - nghiên cứu định lượng. Đây là cỡ mẫu
phù hợp cho nghiên cứu có sử dụng phân tích
nhân tố khám phá ((Comrey & Lee, 2013) và
(Hair et al., 1998)) (kích thước mẫu dự kiến tối
thiểu gấp 5 lần tổng số biến quan sát). Nghiên cứu
sử dụng phần mềm SPSS 20 để xác định hệ số
Cronbach’s Alpha và thực hiện phân tích yếu tố
khám phá để đánh giá và kiểm định thang đo, độ
tin cậy của các biến quan sát. Cuối cùng, sau khi
các biến rác được loại và thang đo có độ tin cậy
cao, mô hình tiếp tục được kiểm định bằng
phương pháp hồi quy đa biến.

3. Kết quả nghiên cứu
3.1. Thống kê mô tả
Tóm tắt kết quả khảo sát được trình bày ở

Bảng 2. 

3.2. Kết quả nghiên cứu
3.2.1. Kiểm định Cronbach’s Alpha
Nhóm nghiên cứu kiểm định chất lượng của

thang đo đã được sử dụng để đo lường các biến
trong mô hình đề xuất. Dựa theo lý thuyết của
(Nunnally & Bernstein, 1994), các hệ số thu được
đều đạt yêu cầu. Bên cạnh đó, biến quan sát SA3
và SA5 có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn
0,3 nên bị loại khỏi thang đo. Kết quả kiểm định
cuối cùng được trình bày trong Bảng 3.

3.2.2. Kiểm định nhân tố khám phá EFA
Quy trình kiểm định thang đo biến tiềm ẩn sử

dụng trong phân tích nhân tố khám phá được tham
khảo từ nghiên cứu của (Anderson & Gerbing,
1988). Kết quả cho ra 7 nhân tố, các biến đều hội
tụ về đúng các yếu tố theo mô hình nghiên cứu
(Bảng 4).

3.2.3. Kết quả phân tích hồi quy
Nhóm nghiên cứu tiến hành phân tích hồi quy

với biến phụ thuộc là ATTI và 6 biến độc lập là
PU, CRED, SUBN, SPEC, EXP, SA. Giá trị R
bình phương hiệu chỉnh là 0,596 cho thấy các
biến độc lập phản ánh 59,6% tác động lên biến
phụ thuộc. Ngoài ra, dựa theo các tiêu chuẩn kết
quả của (Franke, 2010) với kiểm định ANOVA
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(Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp và đề xuất)



(giá trị Sig nhỏ hơn 0,05 và hệ số phóng đại
phương sai VIF đều nhỏ hơn 2), biến bị loại là
CRED và SUBN (hệ số Sig không đạt yêu cầu).
Kết quả cuối cùng được trình bày trong Bảng 5.

Từ kết quả trong Bảng 5, nhóm tác giả rút ra
một số kết luận như sau:

Thứ nhất, yếu tố “Sự hấp dẫn cộng đồng” có
sự ảnh hưởng lớn nhất (β = 0,303). Điều này phù
hợp với nghiên cứu của (Simmers et al., 2009) khi
cho rằng hình ảnh của người nổi tiếng dựa trên sự
dễ mến. Hình ảnh truyền tải từ quảng cáo được
dựa trên tính cách hơn chuyên môn, tức là yếu tố
này có vai trò quan trọng khi xem xét trong bối
cảnh phần lớn sinh viên sử dụng mạng xã hội để
tìm hiểu thông tin từ các sản phẩm có ý định mua
mà không thể đánh giá trực tiếp.  

Yếu tố có mức độ ảnh hưởng lớn thứ hai là
“Nhận thức về sự hữu dụng” (β = 0,229).

(Purnawirawan et al., 2012) cũng  kết luận yếu tố
này có tác động thuận chiều tới thái độ. Con
người có xu hướng sử dụng một ứng dụng ở một
mức độ nào đó mà họ tin rằng nó sẽ giúp họ thực
hiện công việc tốt hơn. Tương tự, sinh viên sẽ tìm
đến những người có tầm ảnh hưởng cung cấp
những thông tin hữu ích về sản phẩm để họ đưa ra
quyết định mua hàng tốt nhất.

Thứ ba, “Kinh nghiệm” là yếu tố có tác động
thuận chiều tới thái độ (β = 0,225). Trong quá trình
bắt đầu theo dõi những người gây ảnh hưởng, sinh
viên luôn bị thu hút và có xu hướng tin tưởng lời
giới thiệu từ những người có kinh nghiệm phong
phú vì họ có thể đưa ra những phán đoán chính xác
dựa trên sự tích luỹ kiến thức và trải nghiệm. 

Thứ tư, “Chuyên môn” có tác động tích cực tới
biến phụ thuộc (β = 0,214). Trên thực tế, sinh viên
sẽ tin vào những người gây ảnh hưởng có chuyên
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Bảng 2: Thống kê mô tả mẫu

(Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp)

Bảng 3: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo

(Nguồn: Kết quả tính toán từ nhóm nghiên cứu)
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môn bởi họ tin rằng những người như vậy có thể
đưa ra những thông tin chính xác về sản phẩm
mình đang tìm kiếm hơn là chỉ quảng bá danh
tiếng của sản phẩm. Ngày nay, khi việc sử dụng
mạng xã hội ngày càng phổ biến, mọi người sẽ
ngày càng tìm đến những thông tin được cung cấp
bởi người có chuyên môn.

Mặt khác, “Chuẩn chủ quan” và “Sự tín
nhiệm” lại không có ảnh hưởng đến thái độ.
Nghiên cứu của (Ahmad & Bruno, 2021), (Halim
et al., 2020) đã chỉ ra chuẩn chủ quan có tác động
tới ý định hành vi. Tuy nhiên, đặc tính của sinh
viên là nhanh nhạy, tiếp xúc nhiều với mạng xã
hội và có cái nhìn đa chiều về một vấn đề, cho nên
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Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố biến độc lập

(Nguồn: Kết quả tính toán từ nhóm nghiên cứu)



họ có thể bỏ qua một vài hành vi không phù hợp
với chuẩn chủ quan của mình và quan tâm tới
những đánh giá của họ về sản phẩm một cách
khách quan hơn. Mặt khác, sinh viên khi tìm đến
những đánh giá về sản phẩm đang tìm kiếm sẽ tập
trung nhiều vào sự đánh giá toàn diện và mức độ
thông tin người gây ảnh hưởng mang lại hơn, tức
là chuyên môn và kinh nghiệm, để có thể thu
được những thông tin cần thiết và chính xác một
cách khách quan nhất. Vì vậy, nếu chỉ nhìn nhận
một cách chủ quan về người có tầm ảnh hưởng,
họ có thể nhận về những quan điểm hoặc thông
tin không mong muốn.  

4. Khuyến nghị và kết luận
4.1. Khuyến nghị
Như vậy, thông qua phần thảo luận kết quả

nghiên cứu, nhóm tác giả đã đánh giá được những
nhân tố có tác động tới thái độ đối với người có
tầm ảnh hưởng. Từ đó, nhóm đề xuất một số kiến
nghị dành cho người gây ảnh hưởng cũng như các
doanh nghiệp áp dụng chiến lược Influencer
Marketing:

Thứ nhất, người có tầm ảnh hưởng có thể nâng
cao sự hấp dẫn cộng đồng thông qua xác định và
xây dựng điểm khác biệt cho thương hiệu cá nhân
cũng như các nội dung quảng cáo. Để làm được
điều này, họ cần nhận biết cụ thể đối tượng khách
hàng mục tiêu và phủ sóng các nội dung quảng
cáo ở đa dạng các nền tảng mạng xã hội, kết hợp
với những người gây ảnh hưởng có cùng chủ đề
sáng tạo nội dung để tăng mức độ nhận diện,
thường xuyên tương tác với người theo dõi để thu
hút sự trung thành và tin cậy. Đặt mục tiêu tăng
lượt thích, bình luận trên mạng xã hội, số lượng

người theo dõi và sử dụng hashtag là những tiêu
chuẩn lý tưởng để đo lường sự thành công của
chiến dịch quảng cáo. 

Bên cạnh đó, doanh nghiệp nên sử dụng những
chiến thuật xây dựng cộng đồng trên nền tảng trực
tuyến để tăng cường sức hấp dẫn cộng đồng của
chính thương hiệu. Mỗi doanh nghiệp đều thực
hiện chiến lược Influencer Marketing với rất
nhiều người có tầm ảnh hưởng khác nhau, đánh
vào tâm lý của những người theo dõi - sự yêu
thích và mong muốn được nhìn thấy những người
nổi tiếng, do vậy, doanh nghiệp có thể tạo nên một
không gian riêng kết nối những người gây ảnh
hưởng trong cùng thương hiệu. Nền tảng cho
phép các thành viên những gì họ đang làm,cũng
như câu chuyện và trải nghiệm cá nhân về các sản
phẩm của doanh nghiệp. Đồng thời doanh nghiệp
có thể tổ chức các cuộc thi có giải thưởng với
những người gây ảnh hưởng đóng vai trò là người
hướng dẫn để thu hút cộng đồng tham gia, mở
rộng độ nhận biết thương hiệu và hướng người
theo dõi tới những hành vi nhất định, qua đó thu
thập ý tưởng hoặc tạo nội dung một cách nhanh
chóng để hình thành những chiến lược marketing
phù hợp. 

Thứ hai, người có tầm ảnh hưởng có thể nâng
cao nhận thức về sự hữu dụng thông qua những
thông tin cơ bản cần thiết và các điểm mấu chốt
cần lưu ý khi trải nghiệm sản phẩm. Họ cũng nên
chú ý tới những mặt hàng nằm trong xu hướng với
giá cả phải chăng thu hút sinh viên. Trong trường
hợp là những cửa hàng, thương hiệu có tên tuổi,
họ có thể tìm hiểu thêm về những khung giờ hợp
lý để đề xuất với khán giả. Ngoài ra, người có tầm
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Bảng 5: Kết quả kiểm định mô hình của các nhân tố ảnh hưởng đến 
thái độ đối với người có tầm ảnh hưởng 

(Nguồn: Kết quả tính toán từ nhóm nghiên cứu)
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ảnh hưởng có thể phân tích về những ưu nhược
điểm của các sản phẩm cùng loại và đưa ra so
sánh rồi đề xuất với khán giả cách lựa chọn
thương hiệu hoặc sản phẩm phù hợp với bản thân. 

Thứ ba, để có được niềm tin từ người tiêu
dùng, người có tầm ảnh hưởng cần trau dồi kiến
thức chuyên môn của mình, có thể thông qua các
khóa học ngắn hạn hoặc bằng cấp, chứng chỉ.
Những người có chuyên môn sẽ đưa ra những
đánh giá dựa trên những kiến thức họ có được. 

Cuối cùng, kinh nghiệm là yếu tố mà người có
tầm ảnh hưởng cần tích lũy qua thời gian cũng
như hiệu suất làm việc. Đối với những sản phẩm
dễ bị làm giả, người gây ảnh hưởng có kinh
nghiệm mua sắm và sử dụng sẽ giúp người theo
dõi của mình phân biệt tốt hơn bởi họ nhận biết
được hàng giả và hàng nhái, biết được những cửa
hàng phân phối chính hãng. Hơn nữa, họ còn có
thể chia sẻ những kinh nghiệm khi sử dụng giúp
khách hàng có được trải nghiệm tốt nhất và tận
dụng tối đa công dụng sản phẩm.

4.2. Kết luận
Nghiên cứu đã ghi nhận được những kết quả

giúp làm rõ các yếu tố tác động đến thái độ của
sinh viên tại thành phố Hà Nội đối với người có
tầm ảnh hưởng. Trong đó, “Sự hấp dẫn cộng
đồng” có mức độ tác động lớn nhất. Tiếp đó là tới
“Nhận thức về sự hữu dụng”, “Chuyên môn”,
“Kinh nghiệm”. Kết quả này phù hợp với thực tế
và tiếp tục ủng hộ cũng như phát triển các nghiên
cứu trước đây của (Ohanian, 1990), (Simmers et
al., 2009). Sau khi kết hợp giữa lý thuyết và kết
quả phân tích, nhóm đã đề xuất ra định hướng,
giải pháp về phía doanh nghiệp và người có tầm
ảnh hưởng để cải thiện các yếu tố có tác động
trong mô hình nhằm nâng cao sức ảnh hưởng tích
cực của Influencer tới thái độ của sinh viên.

4.3. Đề xuất nghiên cứu trong tương lai
Bài nghiên cứu đã đưa ra một số kết luận trong

hướng nghiên cứu về người có tầm ảnh hưởng nói
riêng và Influencer Marketing nói chung, song
vẫn còn một số hạn chế nhất định. Do điều kiện
kinh phí, quy mô mẫu tuy đã đạt yêu cầu nhưng
số lượng còn nhỏ (chỉ hơn 300 mẫu), đối tượng
khảo sát mới tập trung ở sinh viên khu vực Hà
Nội. Vì vậy, các nghiên cứu sắp tới nên có sự mở
rộng về quy mô mẫu lẫn đối tượng nghiên cứu
sang các độ tuổi, không gian địa lý khác nhau.

Đồng thời, kết quả phân tích nên có sự đối sánh
mức độ tác động của các yếu tố tới thái độ của
người mua hàng đối với người có tầm ảnh hưởng
xét theo những đặc tính khác biệt về độ tuổi, nghề
nghiệp, không gian địa lý với nhau.!
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Summary

Influencer Marketing is gradually becoming a
popular trend around the world in general, and in
Vietnam in particular. This research aims to
analyze factors impacting the attitude towards
Influencers. The data was collected from 333
students in Hanoi and was analyzed using the
SPSS program. Multivariate regression results
indicated that Social Attractiveness, Experience,
Specialization and Perceived Usefulness had
positive impacts on Consumers’ Attitude toward
Influencers. Based on that result, a number of
recommendations are discussed and suggested to
help businesses find Influencers that match the
criteria of their marketing campaigns, and
Influencers to develop their personal
characteristics in order to increase sales and the
positive attitude of consumers about shopping.

Số 184/2023116

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học


