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1. Giới thiệu
Sự phát triển của Internet đã khiến cho những

người “bình thường” có thể trở thành người nổi
tiếng trên các nền tảng mạng xã hội. Với hàng

triệu người theo dõi trực tuyến, những người nổi
tiếng này nắm giữ quyền lực to lớn đối với những
người hâm mộ của họ, tạo ra một kỷ nguyên mới
- “nền kinh tế của người nổi tiếng trực tuyến”.
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Nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá con đường gia tăng tài sản thương hiệu người nổi
tiếng trực tuyến thông qua đánh giá vai trò tiền đề của sự tin cậy và vai trò điều tiết của sự

chứng thực quá mức trong việc đạt được mối quan hệ phân cấp giữa các thành phần tài sản thương
hiệu người nổi tiếng trực tuyến, cuối cùng thúc đẩy ý định đặt phòng của người theo dõi. Mô hình và
các giả thuyết nghiên cứu được đánh giá thông qua CB-SEM. Khảo sát trên giấy và trực tuyến được
sử dụng để thu thập dữ liệu từ 443 đáp viên đã sử dụng TikTok và theo dõi ít nhất một người nổi tiếng
trực tuyến trên nền tảng này, trong khi người nổi tiếng trực tuyến đã đánh giá một hoặc nhiều loại cơ
sở lưu trú khác nhau. Kết quả nghiên cứu đã xác nhận mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu dựa
trên mô hình kích thích - chủ thể - phản ứng. Một số hàm ý thực tiễn đã được đề xuất cho những người
nổi tiếng trực tuyến và các nhà quản lý khách sạn để thúc đẩy các hoạt động cụ thể liên quan đến nền
tảng TikTok tại Việt Nam.



Chiến lược xây dựng thương hiệu thành công có
thể giúp người nổi tiếng trực tuyến tác động mạnh
mẽ đến nhận thức, thái độ và  ý định hành vi của
người theo dõi. Sự thành công của thương hiệu
thường được đo lường thông qua tài sản thương
hiệu (brand equity) (Tran, Nguyen, & Tran,
2021). Tuy nhiên, đa số các nghiên cứu trước đây
tập trung vào mức độ hiệu quả của những người
nổi tiếng với tư cách là người chứng thực thương
hiệu nhằm gia tăng tài sản thương hiệu tổng thể
của sản phẩm hoặc dịch vụ (Schimmelpfennig &
Hunt, 2020). Mặc dù tài sản thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến (online celebrity brand equi-
ty) có thể được xem là tài sản thương hiệu đặc biệt
của cá nhân, nhưng việc khám phá thương hiệu
người nổi tiếng vẫn còn khá hiếm (Liu, Zhang, &
Zhang, 2020).

Xác định các yếu tố tiền đề là cần thiết để hiểu
rõ hơn về tài sản thương hiệu (Frias, Castañeda,
Barrio-García, & López-Moreno, 2020). Sự tin
cậy (credibility) giúp người nổi tiếng chứng thực,
từ đó gia tăng sự thuyết phục và tầm ảnh hưởng
của họ đối với người tiêu dùng. Sự tin cậy có tác
động tích cực đến tài sản thương hiệu người nổi
tiếng trực tuyến, ảnh hưởng đến giá trị, niềm tin,
quan điểm và hành vi của người theo dõi (Kumar
& Ramana, 2019). Do đó, việc nghiên cứu sâu
hơn về sự tin cậy như một động lực thúc đẩy gia
tăng tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến là điều cần thiết. Từ đó, nghiên cứu này xác
định khoảng trống nghiên cứu đầu tiên, đó là, vẫn
còn ít các nghiên cứu xem xét sự tin cậy của
người nổi tiếng là nhân tố tiền đề của tài sản
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến.

Tài sản thương hiệu phụ thuộc vào cách mà
khách hàng nhận thức, cảm nhận và hành động.
Các nghiên cứu trước đây cũng đề xuất và kiểm
tra mối quan hệ phân cấp từ nhận thức - cảm xúc
- ý định hành vi giữa các thành phần tài sản
thương hiệu (Xu, Bai, & Li, 2020). Trong bối
cảnh tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến, một số nghiên cứu đo lường tài sản thương
hiệu người nổi tiếng (trực tuyến) thông qua các
thành phần nhận thức (ví dụ: nhận biết thương

hiệu và hình ảnh thương hiệu) và ý định hành vi
(ví dụ: trung thành thương hiệu) (Liu và cộng sự,
2020). Tuy nhiên vẫn còn rất ít nghiên cứu đề cập
đến thành phần thuộc khía cạnh cảm xúc (ví dụ:
niềm tin thương hiệu). Niềm tin là lý do cuối cùng
đằng sau sức mạnh thuyết phục của người nổi
tiếng trực tuyến, cho nên những người nổi tiếng
cần tạo dựng niềm tin thương hiệu để duy trì tài
sản thương hiệu cá nhân của họ. Niềm tin thương
hiệu là nhân tố nhận được sự chú ý từ rất nhiều
chuyên gia với vai trò là một thành phần của tài
sản thương hiệu dựa trên khách hàng (Dedeoğlu,
Niekerk, Küçükergin, Martino, & Okumus, 2019;
Xu và cộng sự, 2020). Từ đó, nghiên cứu này xác
định khoảng trống nghiên cứu thứ hai, đó là, vẫn
còn hiếm các nghiên cứu xem xét niềm tin thương
hiệu người nổi tiếng trực tuyến là một thành phần
cảm xúc và đánh giá mối quan hệ phân cấp giữa
các thành phần tài sản thương hiệu người nổi
tiếng trực tuyến.

Các nghiên cứu gần đây chủ yếu tập trung về
người nổi tiếng trực tuyến trên các nền tảng
truyền thông xã hội lâu đời như Facebook hay
Instagram (Liu và cộng sự, 2020); trong khi các
nền tảng mới nổi khác, như TikTok, vẫn chưa
nhận được nhiều sự chú ý. Theo thống kê, với hơn
một tỷ người dùng hàng tháng trên toàn thế giới,
TikTok trở thành một trong năm nền tảng mạng
xã hội lớn nhất hiện nay. TikTok là nền tảng có tốc
độ lan truyền nhanh chóng giúp người sử dụng có
thể trở nên nổi tiếng thông qua các video thịnh
hành. Người nổi tiếng trực tuyến trên TikTok (hay
còn gọi là Hot TikToker), đề cập đến những người
dùng thường đăng các video ngắn trên TikTok và
có lượng người theo dõi trên 200,000; có ít nhất
một video thịnh hành và đạt xu hướng trên
TikTok, hoặc (và) có tích xanh. Bên cạnh đó, mỗi
nền tảng có những đặc điểm riêng và chúng cung
cấp các tính năng đặc biệt cho người dùng, dẫn
đến cần những nghiên cứu thực nghiệm với từng
nền tảng cụ thể (Liu và cộng sự, 2020). Ngành
khách sạn cũng đang chứng kiến sự phát triển của
việc chia sẻ trải nghiệm trực tuyến (ví dụ: đánh
giá trực tuyến khách sạn), do đó ngành này cung
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cấp bối cảnh phù hợp để hiểu liệu rằng những
người nổi tiếng trực tuyến, thông qua chia sẻ trải
nghiệm, có thể ảnh hưởng đến ý định đặt phòng
của những người theo dõi họ đối với các cơ sở
kinh doanh lưu trú hay không. Từ đó, nghiên cứu
này xác định khoảng trống nghiên cứu thứ ba, đó
là, vẫn còn rất ít nghiên cứu về tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến trên nền tảng TikTok
nhằm khám phá vai trò của tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến trong việc gia tăng ý
định đặt phòng của người theo dõi trong ngành
khách sạn. 

Sự thành công của người nổi tiếng trực tuyến
đôi khi dễ gặp phải những rủi ro nhất định.
Martínez-López, Li, Feng, & López-López
(2021) chỉ ra rằng việc chứng thực quá mức, hành
động chứng thực quá nhiều thương hiệu cùng lúc
của một người nổi tiếng, có thể khiến những
người theo dõi hình dung cá nhân đó là người bị
tác động bởi “động lực tài chính” hơn là “động
lực nội tại” khi chia sẻ về những thương hiệu này.
Kết quả là, những người theo dõi đánh giá người
nổi tiếng là không đáng tin cậy, do đó làm giảm
lòng trung thành của họ đối với những người nổi
tiếng trực tuyến đồng thời ý định mua hàng nói
chung cũng giảm đi đáng kể (Hung, Chan, &
Caleb, 2011). Nghiên cứu này xác định khoảng
trống nghiên cứu thứ tư, đó là, đánh giá vai trò
điều tiết của sự chứng thực quá mức trong trong
cơ chế ảnh hưởng của trung thành thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến đến ý định đặt phòng
khách sạn của người theo dõi.

Mô hình kích thích - chủ thể - phản ứng
(Stimulus - Organism - Response, S-O-R) tạo
điều kiện thuận lợi cho việc kiểm tra nhân tố kích
thích có thể ảnh hưởng đến chủ thể (nhận thức và
cảm xúc của con người) và những phản ứng của
họ (Kim, Lee, & Jung, 2020). Tài sản thương hiệu
đạt đến đỉnh cao khi tạo ra mối quan hệ trung
thành tích cực, mạnh mẽ giữa khách hàng và
thương hiệu (Keller, 1993). Sheth (1968) đã
chứng minh rằng trung thành thương hiệu ở cấp
độ cá nhân phụ thuộc vào kích thích được cung
cấp bởi môi trường hoặc chính cá nhân dựa trên

lý thuyết S-O-R. Chính vì vậy, mô hình S-O-R rất
phù hợp trong việc nghiên cứu tài sản thương
hiệu. Từ đó, nghiên cứu này xác định khoảng
trống nghiên cứu thứ năm, đó là, rất ít nghiên cứu
sử dụng mô hình S-O-R để giải thích hiện tượng
tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến và
kiểm tra cơ chế ảnh hưởng của tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến đến ý định đặt phòng
của người theo dõi.

Từ những thảo luận trên, nghiên cứu này phát
triển mô hình lý thuyết dựa trên mô hình S-O-R
để kiểm tra chuỗi ảnh hưởng phân cấp từ sự tin
cậy đến các thành phần tài sản thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến và ý định đặt phòng của
người theo dõi, với sự chứng thực quá mức đóng
vai trò điều tiết. Nghiên cứu thực nghiệm được
giới hạn ở nền tảng TikTok tại Việt Nam, với đối
tượng khảo sát là những người sử dụng TikTok và
đang theo dõi ít nhất một người nổi tiếng trực
tuyến trên TikTok có đánh giá về các cơ sở lưu
trú. Nghiên cứu này không chỉ mang lại lợi ích
cho việc xây dựng thương hiệu con người mà còn
quản trị tiếp thị truyền thông xã hội.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực

tuyến và các thành phần 
Tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến

nên được đánh giá dựa trên quan điểm của người
theo dõi (Osorio, Centeno, & Cambra-Fierro,
2020). Tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến đề cập đến nhận thức, kiến thức, cảm xúc,
thái độ và hành vi của người theo dõi. Nó cho
phép một người nổi tiếng trực tuyến đạt được giá
trị cao hơn so với khi họ không có tài sản thương
hiệu (định nghĩa được kế thừa và điều chỉnh từ
Christodoulides & De Chernatony (2010)).

Tài sản thương hiệu thường có năm thành
phần: nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương
hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận
và trung thành thương hiệu (Aaker, 1991; Keller,
1993). Tuy vậy, nghiên cứu này quyết định loại bỏ
thành phần “liên tưởng thương hiệu” và “chất
lượng cảm nhận”. Điều này xuất phát từ lý do như
sau: mặc dù chất lượng cảm nhận thường đo lường
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khía cạnh chức năng của thương hiệu, nhưng chất
lượng cảm nhận của thương hiệu con người được
xác định bởi phẩm chất cá nhân của người đó và
chất lượng sản phẩm hoặc dịch vụ được chứng
thực (Liu và cộng sự, 2020). Trong khi nghĩa trước
phù hợp hơn với khái niệm hình ảnh thương hiệu
con người, thì nghĩa sau không nằm dưới sự kiểm
soát của những người nổi tiếng trực tuyến. Ngoài
ra, các nghiên cứu trước đây đã đề xuất mối quan
hệ đan xen giữa hình ảnh thương hiệu và liên
tưởng thương hiệu (Tasci, 2018). Vì vậy, nghiên
cứu này lồng ghép “liên tưởng thương hiệu” vào
khái niệm “hình ảnh thương hiệu”. Đồng thời,
nghiên cứu này đề xuất sử dụng “niềm tin thương
hiệu” là một thành phần của tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến. Từ góc độ tài sản
thương hiệu dựa trên khách hàng, việc xem xét các
yếu tố tình cảm, bao gồm cảm xúc, tâm trạng và
phản ứng về mặt cảm xúc của người tiêu dùng đối
với sản phẩm/thương hiệu là đặc biệt cần thiết. Là
một yếu tố cảm xúc quan trọng dự đoán lòng trung
thành thương hiệu, niềm tin thương hiệu đã được
xác thực trong nhiều bối cảnh tiếp thị khác nhau.
Vì vậy, việc đưa niềm tin thương hiệu vào việc đo
lường tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến là hợp lý.

Từ những thảo luận trên, thành phần của tài
sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến bao
gồm nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương hiệu,
niềm tin thương hiệu và trung thành thương hiệu.
Nhận biết thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến (Online celebrity brand awareness) đề cập
đến sự tồn tại hình ảnh người nổi tiếng trực tuyến
trong tâm trí của những người theo dõi tiềm năng
(định nghĩa được kế thừa và điều chỉnh từ Tran và
cộng sự (2021)). Hình ảnh thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến (Online celebrity brand
image) được xác định là nhận thức lý trí hoặc cảm
tính của những người theo dõi gắn với một người
nổi tiếng trực tuyến cụ thể (được điều chỉnh từ
định nghĩa về hình ảnh thương hiệu do Frias và
cộng sự (2020)). Niềm tin thương hiệu người nổi
tiếng trực tuyến (Online celebrity brand trust)
được định nghĩa là việc người theo dõi có thể dễ

bị tổn thương trước hành động của người nổi
tiếng trực tuyến dựa trên niềm tin, sự tự tin và kỳ
vọng rằng người nổi tiếng trực tuyến là đáng tin
cậy, trung thực, tận tụy và có năng lực (Hussain,
Melewar, Priporas, Foroudi, & Dennis, 2020).
Trung thành thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến (Online celebrity brand loyalty) được hiểu
là xu hướng trung thành đối với người nổi tiếng,
thể hiện qua việc người theo dõi sẵn sàng giới
thiệu người nổi tiếng trực tuyến cho người khác
và ý định xem nhiều lần nội dung của người nổi
tiếng trực tuyến (định nghĩa được kế thừa và điều
chỉnh từ Tran, Nguyen, Le, & Tran (2022)).  

2.2. Sự tin cậy của người nổi tiếng (Celebrity
credibility)

Một người nổi tiếng có thể được coi là đáng tin
cậy nếu người nổi tiếng đó sở hữu năng lực
chuyên môn phù hợp với chủ đề giao tiếp và được
tin tưởng để đưa ra quan điểm khách quan về chủ
đề này (định nghĩa được kế thừa và điều chỉnh từ
Hovland & Weiss (1951)). Cụ thể, sự tin cậy bao
gồm năng lực chuyên môn (expertise), sự đáng tin
(trustworthiness), và sức hấp dẫn (attractiveness)
(Hovland & Weiss, 1951). Năng lực chuyên môn
đề cập đến kiến thức và năng lực liên quan đến
chủ đề đang được thảo luận và sự đáng tin được
hiểu là sự trung thực, tính xác thực và tính ngay
thẳng (Hovland & Weiss, 1951). Sức hấp dẫn
được định nghĩa là khả năng nhận được sự yêu
thích của một người và có sự tương đồng với khán
giả. Tuy nhiên, nghiên cứu này quyết định loại bỏ
thành phần “sự đáng tin”. Điều này là vì sự đáng
tin liên quan đến người tiêu dùng cảm nhận về sự
trung thực của một người nổi tiếng, nó định hình
mức độ mà người tiêu dùng tin tưởng vào thương
hiệu của người nổi tiếng đó (Hovland & Weiss,
1951). Vì vậy, sự đáng tin có thể so sánh với niềm
tin thương hiệu. 

Thay vào đó, nghiên cứu này nhận định tính
xác thực (authenticity) là một nhân tố mới đo
lường sự tin cậy của người nổi tiếng. Mặc dù là
một yếu tố dự đoán quan trọng về đặc điểm nguồn
tin, vai trò của tính xác thực trong việc xác định
sự tin cậy của người nổi tiếng vẫn cần được điều
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tra thêm (Moraes, Gountas, Gountas, & Sharma,
2019). Nghiên cứu bởi Brunell và cộng sự (2010)
định nghĩa tính xác thực của người nổi tiếng
(celebrity’s authenticity) đề cập đến nhận thức về
việc hành động theo giá trị, sở thích và nhu cầu
của một người thay vì làm hài lòng người khác
hoặc nhận được phần thưởng. Đối với những
người nổi tiếng có tầm ảnh hưởng, tính xác thực
thông qua việc sáng tạo và phát hành nội dung
phản ánh con người thật của họ có vai trò rất quan
trọng (Woodroof, Howie, Syrdal, & VanMeter,
2020). Các thương hiệu người nổi tiếng đương
thời phải được xác thực. Trong nghiên cứu này, sự
tin cậy của người nổi tiếng được xem là cấu trúc
bậc hai của ba thành phần của nó, bao gồm sức
hấp dẫn, năng lực chuyên môn, tính xác thực.

2.3.  Mô hình nghiên cứu đề xuất và phát
triển giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Mô hình S-O-R (Mehrabian & Russell, 1974)

kiểm tra tác động của các kích thích đối với trạng
thái nhận thức/cảm xúc của cá nhân và dự đoán
hành vi phản ứng. Cụ thể, kích thích đề cập đến
các tác nhân bên ngoài gây ra phản ứng từ một cá
nhân cụ thể. Chủ thể liên quan đến trạng thái phản
hồi sự kích thích. Và cuối cùng, phản ứng thể hiện
các hành động và phản ứng cuối cùng của cá nhân

đến chủ thể. Trong nhiều thập kỷ, lý thuyết S-O-
R đã được áp dụng trên nhiều lĩnh vực khác nhau,
bao gồm thương mại điện tử, bán lẻ, thời trang và
du lịch. Nghiên cứu này áp dụng mô hình S-O-R
là khung lý thuyết cốt lõi giúp làm sáng tỏ cơ chế
đằng sau ảnh hưởng của sự tin cậy của người nổi
tiếng trực tuyến đối với các thành phần của tài sản
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến và cuối
cùng dẫn đến phản ứng của người theo dõi.
Nghiên cứu này xác định sự tin cậy của người nổi
tiếng trực tuyến là nhân tố kích thích thúc đẩy chủ
thể của người theo dõi (bao gồm, nhận biết
thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và niềm tin
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến). Để phản
ứng lại với những nhân tố chủ thể này, người theo
dõi thể hiện lòng trung thành đối với thương hiệu
người nổi tiếng, sau đó là ý định đặt phòng đối với
các thương hiệu khách sạn được chứng thực. Mô
hình nghiên cứu đề xuất được thể hiện ở Hình 1.

2.3.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu
Một người chứng thực nổi tiếng phải có những

phẩm chất đáng tin cậy để có thể tác động đến
nhận thức của người tiêu dùng. Sự tin cậy của
người nổi tiếng có mối tương quan tích cực với tài
sản thương hiệu dựa trên khách hàng (Dwivedi,
Johnson, & McDonald, 2015). Ngoài ra, sự tin
cậy của người nổi tiếng có thể ảnh hưởng đến
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quan điểm về nhận thức, cảm xúc (ví dụ: giá trị,
niềm tin và quan điểm) và hành vi của người theo
dõi họ (Kumar & Ramana, 2019). Người chứng
thực càng đáng tin cậy thì người theo dõi của họ
càng có khả năng hồi tưởng lại và nhận ra các
thương hiệu liên kết của người chứng thực. Ngoài
ra, những người nổi tiếng đáng tin cậy có thể nuôi
dưỡng hình ảnh thương hiệu đáng tin trong tâm trí
người tiêu dùng. Nghiên cứu này giả định sự tin
cậy của người nổi tiếng ảnh hưởng đến tài sản
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến thông qua
tác động đến nhận thức (bao gồm, nhận biết
thương hiệu và hình ảnh thương hiệu). Vì vậy,
nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết sau:

H1a: Sự tin cậy của người nổi tiếng có ảnh
hưởng tích cực đến nhận biết thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến.

H1b: Sự tin cậy của người nổi tiếng có ảnh
hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến.

Người theo dõi càng thường xuyên quan sát và
suy nghĩ về người nổi tiếng trực tuyến, họ càng có
xu hướng liên kết trí nhớ và ấn tượng trong họ về
người nổi tiếng trực tuyến, từ đó gia tăng hình ảnh
thương hiệu. Kết quả từ nghiên cứu của Liu và
cộng sự (2020) cho thấy nhận biết thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến
hình ảnh thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến.
Thêm vào đó, nhân tố thuộc về nhận thức ảnh
hưởng đến nhân tố thuộc về cảm xúc. Trong
nghiên cứu này, nhận biết thương hiệu và hình
ảnh thương hiệu là những nhân tố thuộc nhận thức
ảnh hưởng đến cảm xúc ở giai đoạn chủ thể (niềm
tin thương hiệu). Người tiêu dùng càng nhận thức
được các thương hiệu cụ thể thì họ càng tin tưởng
vào chất lượng và hiệu quả của những thương
hiệu đó. Khi những người theo dõi nhận biết một
người nổi tiếng trực tuyến, họ có thể nhận thấy ít
rủi ro liên quan hơn nhờ mức độ quen thuộc cao
hơn. Hình ảnh thương hiệu tích cực sẽ nâng cao
niềm tin vào thương hiệu, mang lại cho người tiêu
dùng mức độ tin cậy cao hơn vào thương hiệu
(Lee & Jee, 2016). Hình ảnh thương hiệu tích cực
có thể củng cố thương hiệu của người nổi tiếng

bằng cách gia tăng niềm tin thương hiệu và tăng
trưởng số lượng người theo dõi. Vì vậy, nghiên
cứu này đề xuất các giả thuyết sau:

H2. Nhận biết thương hiệu người nổi tiếng
trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến. 

H3. Nhận biết thương hiệu người nổi tiếng
trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến. 

H4. Hình ảnh thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến ảnh hưởng tích cực đến niềm tin thương
hiệu người nổi tiếng trực tuyến.

Theo lý thuyết S-O-R, phản ứng là kết quả của
tác nhân kích thích và chủ thể. Khi niềm tin
thương hiệu của người tiêu dùng tăng lên, người
tiêu dùng cũng trở nên trung thành hơn với
thương hiệu. Trong bối cảnh người nổi tiếng trực
tuyến, nếu những người theo dõi nhận thấy rằng
người nổi tiếng trực tuyến trung thực và đáng tin
cậy, họ sẽ cam kết tiếp tục theo dõi những người
nổi tiếng (Liu và cộng sự, 2020). Những người
nổi tiếng trực tuyến sẽ không khai thác điểm yếu
của họ; vì vậy người tiêu dùng nhận thấy ít rủi ro
hơn khi tương tác với những người nổi tiếng. Kết
quả là những người theo dõi sẽ sẵn sàng giới thiệu
đến người khác về người nổi tiếng trực tuyến. Vì
vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau:

H5. Niềm tin thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến ảnh hưởng tích cực đến trung thành thương
hiệu người nổi tiếng trực tuyến.
Ý định đặt phòng khách sạn (A follower’s

booking intention) đề cập đến việc người theo dõi
sẵn sàng đặt phòng tại các khách sạn (kế thừa và
điều chỉnh từ định nghĩa về ý định mua hàng của
Liu và cộng sự (2020)). Về tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến, Liu và cộng sự (2020)
chỉ ra rằng người nổi tiếng trực tuyến là bản thân
thương hiệu cung cấp những suy luận cho việc mua
hàng của những người theo dõi họ. Thay vì các sản
phẩm, dịch vụ hoặc công ty được chứng thực, lòng
trung thành thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến
liên kết ý định đặt phòng của người theo dõi với
hoạt động kinh doanh mang thương hiệu của họ
(Osorio và cộng sự, 2020). Theo đó, những người
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nổi tiếng trực tuyến đóng vai trò là nhóm tham
khảo cho những người theo dõi khi họ cân nhắc các
quyết định mua hàng. Những người nổi tiếng trực
tuyến có tích cách độc đáo, chân thực và có trách
nhiệm sẽ có được sự tin tưởng từ người theo dõi
(Woodroof và cộng sự, 2020), do đó thuyết phục
những người theo dõi mua thương hiệu và hàng
hóa do những người nổi tiếng giới thiệu. Vì vậy,
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau:

H6. Trung thành thương hiệu người nổi tiếng
trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến ý định đặt
phòng của người theo dõi.

Nếu một người nổi tiếng chứng thực cho nhiều
sản phẩm và thương hiệu cùng một lúc, những tác
động tiêu cực sẽ trở nên chiếm ưu thế, gây ra hiệu
ứng chứng thực quá mức (Hung và cộng sự,
2011). Cụ thể hơn, việc chứng thực nhiều nhãn
hiệu có thể dẫn đến sự hoài nghi về chất lượng sản
phẩm. Khi những người theo dõi nhận thấy các
sản phẩm được đề xuất là chất lượng thấp, niềm
tin và lòng trung thành của họ đối với những
người nổi tiếng trực tuyến sẽ bị suy yếu. Về lâu
dài, ngay cả những người theo dõi trung thành
cũng có thể nhận định việc chứng thực quá mức
gây ra những rủi ro tiềm ẩn về chất lượng và
khiến họ không muốn đặt phòng. Từ đó, nghiên
cứu này đề xuất các giả thuyết sau:

H7. Ảnh hưởng của trung thành thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến sẽ trở nên mạnh hơn
với mức độ chứng thực quá mức thấp.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Xây dựng thang đo và thiết kế bản câu hỏi
Nghiên cứu này phát triển thang đo nháp đầu

tiên bao gồm 41 biến quan sát đo lường 9 cấu trúc.
Nghiên cứu đã điều chỉnh các thang đo được tham
khảo từ nghiên cứu trước đây, áp dụng vào bối
cảnh người nổi tiếng trực tuyến. Tất cả các thang
đo được đánh giá dựa trên thang đo Likert bậc 5
điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý và 5: hoàn
toàn đồng ý. Vì cuộc khảo sát được thực hiện với
người dùng TikTok tại Việt Nam nên bản câu hỏi
được chuẩn bị bằng cả tiếng Anh và tiếng Việt,
đồng thời áp dụng phương pháp dịch ngược để
đảm bảo độ chính xác của bản dịch.

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện nhằm đảm
bảo về độ tin cậy, tránh xảy ra sai sót về nội dung
của các biến quan sát trước khi khảo sát chính
thức. Bản câu hỏi ban đầu được kiểm tra thông
qua thảo luận nhóm với 5 chuyên gia và kết quả
cho thấy các câu hỏi và các thang đo bảo đảm tính
thống nhất và mạch lạc phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu tại Việt Nam. Từ đó, nghiên cứu tiếp
tục thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ thông
qua khảo sát trực tuyến với kích cỡ mẫu 98, khảo
sát những người sử dụng TikTok và đang theo dõi
ít nhất một người nổi tiếng trực tuyến trên TikTok.
Dữ liệu thu thập được sẽ được sử dụng để chạy
EFA và hệ số tin cậy Cronbach’s alpha để xác
định đưa các biến thích hợp vào nghiên cứu chính
thức. 38 biến quan sát của 9 thang đo được đưa
vào nghiên cứu chính thức, đồng thời các biến
quan sát ATT2 - “[Người nổi tiếng trực tuyến X]
thật sang trọng”, OCBA2- “Tôi nhận thức được
[X] là một người nổi tiếng trực tuyến trên
TikTok” và OCBL3- “Tôi muốn giới thiệu [Người
nổi tiếng trực tuyến X] cho những người có dự
định theo dõi người nổi tiếng trực tuyến trên
TikTok” đã bị xóa (hệ số tải nhân tố < 0,5).

3.2. Thu thập dữ liệu
Các tiêu chí sau đây hướng dẫn quá trình chọn

mẫu. Đầu tiên, chỉ những người sử dụng TikTok
và theo dõi ít nhất một người nổi tiếng trực tuyến
trên nền tảng này mới đủ điều kiện tham gia khảo
sát. Thứ hai, những người nổi tiếng đó phải từng
đánh giá một hoặc nhiều loại cơ sở lưu trú du lịch.
Để đảm bảo tuân thủ các yêu cầu này, nghiên cứu
đưa ra các câu hỏi sàng lọc, chẳng hạn như “Bạn
có theo dõi TikToker nổi tiếng nào không?” và
“[người nổi tiếng trực tuyến X] thường đánh giá
loại hình khách sạn nào?”. Việc thu thập dữ liệu
bao gồm sự kết hợp giữa khảo sát trực tiếp và trực
tuyến. Khảo sát trực tuyến được thực hiện thông
qua nền tảng Facebook để tiếp cận người trả lời.
Mỗi người tham gia phải hoàn thành từng mục
riêng lẻ và không thể gửi câu trả lời nếu các câu
hỏi vẫn chưa được trả lời. Nghiên cứu trên giấy sử
dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, nhắm vào
đối tượng là người trả lời ở Việt Nam. Những
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người tham gia được hướng dẫn nhớ lại một
người nổi tiếng trực tuyến đủ tiêu chuẩn và trả lời
bảng câu hỏi dựa trên cá nhân cụ thể đó. Cuộc
khảo sát được thực hiện trong hai tháng, từ tháng
2/2023 đến tháng 3/2023. Tổng cộng có 443 câu
hỏi hợp lệ đã được thu thập và đưa vào phân tích. 

3.3. Phân tích dữ liệu
Nghiên cứu này sử dụng mô hình phương trình

cấu trúc tuyến tính dựa trên hiệp phương sai
(Covariance-based (CB)-SEM) để đánh giá độ
phù hợp của mô hình lý thuyết đề xuất so với thực
tế. Việc phân tích tuân theo một loạt các bước
nhất quán, bao gồm phân tích mẫu, đánh giá mô
hình thang đo và mô hình cấu trúc thông qua phần
mềm SPSS 23.0 và AMOS 21.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình thang đo
Cả 9 nhân tố đều có độ tin cậy cao với giá trị

Cronbach’s alpha lớn hơn 0,8, và cả 38 biến quan
sát đều đáp ứng hệ số tương quan biến tổng trong
từng thang đo tương ứng cao hơn mức giới hạn
0,3. Nghiên cứu này đã thực hiện phân tích nhân
tố khẳng định (CFA) để kiểm định các mô hình
thang đo, bao gồm CFA bậc một và bậc hai về sự
tin cậy của người nổi tiếng và CFA của mô hình
đề xuất. Kết quả đo lường CFA của sự tin cậy của
người nổi tiếng bao gồm: χ2= 165,522 (p = 0,00),
df = 62, χ2/df = 2,670 (< 3), GFI = 0,945 (> 0,9),
AGFI = 0,919 (> 0,9), CFI = 0,964 (> 0,9) và
RMSEA = 0,061 (<0,08). Các chỉ số đo lường độ
phù hợp của mô hình thang đo gồm: giá trị thống
kê chi-bình phương là 165,522 với 62 bậc tự do (p
= 0,00), chi-bình phương tương đối theo bậc tự do
(χ2/df = 2.670 < 3), CFI = 0.930 (> 0,9), TLI =
0.923 (> 0,9) và RMSEA = 0,051 (< 0,08). Tất cả
các tiêu chí đều đáp ứng yêu cầu của giá trị đề
xuất trong mô hình thang đo. Vì vậy, các tiêu chí
đều được chấp nhận và các mô hình này phù hợp
với bộ dữ liệu khảo sát thực tế.

Giá trị hội tụ được kiểm tra thông qua trọng số
chuẩn hóa, độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương
sai trích trung bình (AVE). Trong nghiên cứu này,
trọng số chuẩn hóa thỏa mãn yêu cầu về giá trị hội
tụ (> 0,5). Thêm vào đó, CR của mười cấu trúc

đều vượt mức khuyến nghị (> 0,7) và AVE của
mười cấu trúc lớn hơn 0,5. Những kết quả này cho
thấy giá trị hội tụ đạt được (Bảng 1). Nghiên cứu
này đã xem xét sự khác biệt giữa các cấu trúc sử
dụng tiêu chí Fornell-Larker. Kết quả cho thấy giá
trị phân biệt đạt được khi giá trị căn bậc hai AVE
của mỗi cấu trúc đều lớn hơn mối quan hệ tương
quan giữa các yếu tố (Bảng 2).

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc tuyến tính
Kết quả từ phân tích CB-SEM cho thấy: giá trị

thống kê chi-bình phương là 1161,877 với 541
bậc tự do (p = 0,00), chi-bình phương tương đối
theo bậc tự do (χ2/df = 2,247 < 3), CFI = 0,943 (>
0,9), IFI = 0,933 (> 0,9) và RMSEA = 0,053 (<
0,08). Từ đó kết luận rằng mô hình nghiên cứu đạt
độ tương thích. Phân tích SEM cho thấy có mối
quan hệ tích cực giữa các khái niệm nghiên cứu
với p-value < 0,05. Thử nghiệm mô hình được
thực hiện bằng kỹ thuật bootstrapping với kích cỡ
mẫu lặp lại là 1000. Kết quả phân tích Bootstrap
chỉ ra rằng tất cả các giá trị tuyệt đối của các giá
trị tới hạn đều nhỏ hơn 2. Do đó, các ước tính
trong mô hình nghiên cứu là đáng tin cậy. Vì vậy,
bảy giả thuyết nghiên cứu (H1 ! H6) được chấp
nhận (Bảng 3).
Để xác định vai trò điều tiết của sự chứng thực

quá mức trong mối quan hệ giữa trung thành
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến đến ý định
đặt phòng khách sạn của người theo dõi, thử
nghiệm này đưa biến điều tiết (sự chứng thực quá
mức) và chỉ số tương tác của biến độc lập
(OCBL_OE) vào mô hình SEM. Các chỉ số đo
lường của cặp tương tác được dựa trên mức độ
tương thích phát triển bởi nghiên cứu của Marsh,
Wen, & Hau (2004). Cụ thể hơn, CFA của nhân tố
đơn (OCBL và OE) được xây dựng để chọn ra ba
chỉ số đo lường theo thứ tự có hệ số tải nhân tố
lớn nhất của hai nhân tố. Ba chỉ số của mỗi nhân
tố được ghép cặp dựa trên kích thước của hệ số tải
nhân tố (lớn với lớn, nhỏ với nhỏ) và được nhân
lên để tạo ra các chỉ số đo lường của các chỉ số
tương tác. Kết quả phân tích vai trò điều tiết của
sự chứng thực quá mức cho thấy H7 được chấp
nhận với p-value <0,05. (Bảng 4).
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Bảng 2: Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt

(Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả)

Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả)

Bảng 4: Kết quả kiểm tra ảnh hưởng biến điều tiết (Sự chứng thực quá mức)

(Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả)
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5. Kết luận
5.1. Hàm ý về lý thuyết
Nghiên cứu này thu hẹp những khoảng trống

nghiên cứu quan trọng về lý thuyết xây dựng
thương hiệu con người, đặc biệt liên quan đến
kiến thức về thương hiệu cá nhân của người nổi
tiếng trực tuyến. Đầu tiên, nghiên cứu này đóng
góp vào cơ sở lý thuyết các nhân tố tiền đề của tài
sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến. Cụ
thể, nghiên cứu này xác nhận vai trò của sự tin
cậy của người nổi tiếng trong việc hình thành tài
sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến. Đáng
chú ý, nghiên cứu này là một trong những nghiên
cứu đầu tiên khẳng định vai trò của tính xác thực
như một động lực quan trọng tạo nên sự tin cậy
của người nổi tiếng trực tuyến trong bối cảnh
truyền thông xã hội. 

Thứ hai, nghiên cứu giúp gia tăng sự hiểu biết
thông qua nghiên cứu mối quan hệ phân cấp đi từ
nhận thức - cảm xúc - ý định hành vi giữa các
thành phần thuộc tài sản thương hiệu người nổi
tiếng trực tuyến. Mặc dù đã có một số nghiên cứu
về tài sản thương hiệu ở các bối cảnh khác nhau
đã kiểm tra tác động tuần tự này, nhưng nghiên
cứu này là một trong số ít nghiên cứu thực hiện
điều đó đối với tài sản thương hiệu con người. 

Thứ ba, nghiên cứu này đưa ra một cách tiếp
cận lý thuyết mới để hiểu sâu hơn về tài sản
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến. Thay vì sử
dụng mối quan hệ đơn lẻ, nghiên cứu này xác định
chuỗi ảnh hưởng phân cấp trong suốt chu trình
tương tác giữa người nổi tiếng trực tuyến và người
theo dõi: gửi đi tín hiệu kích thích để khơi dậy chủ
thể phản ứng của những người theo dõi và cuối
cùng gây ra những phản ứng tương ứng của họ. 

Thứ tư, nghiên cứu hiện tại đóng góp vào lý
thuyết tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực
tuyến bằng cách đề xuất mối liên hệ giữa trung
thành thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến đối
với ý định đặt phòng khách sạn dưới sự tác động
của sự chứng thực quá mức. Nghiên cứu này nhận
thấy rằng sự chứng thực quá mức làm giảm tác
động của trung thành thương hiệu người nổi tiếng
trực tuyến đối với ý định đặt phòng khách sạn. 

Thứ năm, khi nghiên cứu về tài sản thương
hiệu người nổi tiếng trực tuyến, việc tập trung
nghiên cứu một nền tảng truyền thông xã hội cụ
thể, đặc biệt là TikTok, còn hạn chế. Do đó, bài
viết này lấp đầy khoảng trống về bối cảnh nghiên
cứu bằng cách khám phá cách quản lý tài sản
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến trên một
nền tảng duy nhất (ví dụ: TikTok).

5.2. Hàm ý về thực tiễn
Cho đến nay, tài liệu nghiên cứu về tài sản

thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến trong
ngành khách sạn vẫn còn khá hiếm. Do đó, nghiên
cứu này cung cấp những hiểu biết thực tế để làm
thế nào có thể xây dựng tài sản thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến trong ngành khách sạn dựa
trên nền tảng TikTok. Ví dụ như người nổi tiếng
hoặc những người mong muốn trở thành người có
tầm ảnh hưởng trên TikTok có thể tham khảo kết
quả của nghiên cứu này để quảng bá bản thân một
cách hiệu quả hơn, đồng thời dần dần hình thành
tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến có
ý nghĩa. Theo đó, việc trở thành những người am
hiểu trong lĩnh vực khách sạn, có uy tín và sức
hấp dẫn, có thể khiến những người nổi tiếng này
trở thành những cá nhân “tuyệt vời” trên TikTok.
Tương tự như vậy, các cơ sở lưu trú cũng có thể
được hưởng lợi từ việc nghiên cứu chuỗi ảnh
hưởng phân cấp để hình thành tài sản thương hiệu
người nổi tiếng trực tuyến một cách có hệ thống.
Ở giai đoạn kích thích, các doanh nghiệp lưu trú
nên tập trung trong việc chọn ra những người nổi
tiếng có năng lực chuyên môn, sự hấp dẫn và tính
xác thực để bổ sung độ tin cậy vào thương hiệu cá
nhân và thương hiệu của cơ sở lưu trú. Ở giai
đoạn chủ thể, việc đầu tư xây dựng hình ảnh
thương hiệu ưa thích là cực kì quan trọng bên
cạnh việc thu hút người theo dõi và nâng cao nhận
biết thương hiệu. Đối với giai đoạn phản ứng, để
lòng trung thành được tồn tại dài lâu, các cơ sở
lưu trú nên duy trì và tận dụng tất cả nhân tố thuộc
về giai đoạn chủ thể.

Nghiên cứu này cũng đưa ra lời cảnh báo cho
các cá nhân và doanh nghiệp về tác động của sự
chứng thực quá mức có thể làm giảm hiệu quả của
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tài sản thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến trên
nền tảng TikTok. Các nhà tiếp thị lưu trú nên thận
trọng và chủ động thực hiện các dự đoán và có các
biện pháp phòng tránh kịp thời đối với các trường
hợp có thể xảy ra sự chứng thực quá mức. Đối với
các cá nhân, nên cân nhắc xem họ nên quảng bá
bao nhiêu sản phẩm và dịch vụ và tần suất của
việc đó. Bằng cách này, nghiên cứu tạo điều kiện
thuận lợi cho việc tạo dựng thương hiệu con
người lâu dài, góp phần vào sự phát triển bền
vững của hoạt động tiếp thị trực tuyến dành cho
người nổi tiếng.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh những đóng góp giá trị, nghiên cứu

này cũng tồn tại một số hạn chế. Đầu tiên, nghiên
cứu thực nghiệm được thực hiện ở Việt Nam nên
hạn chế khả năng khái quát hóa của nghiên cứu.
Do đó, cần có các nghiên cứu sâu hơn để xác thực
kết quả trong các bối cảnh văn hóa khác, khái quát
hóa các phát hiện của nó và mở rộng những người
trả lời bao gồm cả những người theo dõi trong
nước và quốc tế. Thứ hai, nghiên cứu này nên cân
nhắc các biến điều tiết khác như các biến nhân
khẩu học (ví dụ: giới tính, độ tuổi) hoặc sức hấp
dẫn để giúp phát triển và mở rộng lý thuyết cũng
như giá trị thực tiễn của tài sản thương hiệu người
nổi tiếng trực tuyến."
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Summary

This study aims to explore a pathway for
effectively increasing online celebrity brand equi-
ty and highlight the importance of antecedent fac-
tors (e.g., celebrity credibility) to achieve a hier-
archical relationship between online celebrity
brand equity components,  ultimately driving fol-
lowers’ booking intentions from stimulus to
organism (e.g., cognition to affect) to response.
This study also evaluates the moderating role of
over-endorsement in this context. The conceptual
model and research hypotheses were each
assessed using CB-SEM. Both paper-based and
online surveys were used to collect data from 443
respondents who had been using TikTok and had
followed at least one online celebrity on TikTok
while that particular online celebrity had
reviewed one or more types of accommodation.
The results confirmed the sequential causal rela-
tionships between research concepts based on the
Stimulus – Organism – Response model. Some
implications and policies have been recommend-
ed to online celebrities and hotel managers to
boost specific activities regarding the TikTok
platform in Vietnam.
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