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1. Giới thiệu
Marketing người có tầm ảnh hưởng hoặc

marketing thông qua người có tầm ảnh hưởng
trên phương tiện truyền thông xã hội ngày
càng trở nên phổ biến đối với các doanh
nghiệp để tiếp cận khách hàng tiềm năng và
quảng bá sản phẩm, thương hiệu (Kapadia,
2020). Những người có tầm ảnh hưởng trên
mạng xã hội là những người dùng mạng xã
hội đã có được một số lượng người theo dõi
đáng kể bằng cách đăng nội dung chia sẻ lên

mạng xã hội (De Veirman và cộng sự, 2017).
Những người này thường xây dựng mối quan
hệ tin cậy và là công cụ hữu hiệu để thu hút
những người theo dõi họ, đóng vai trò là một
nhóm lý tưởng để xác nhận và giới thiệu sản
phẩm. Do tính phổ biến ngày càng tăng của
việc sử dụng người có tầm ảnh hưởng và mức
đầu tư tài chính thấp so với phương tiện
truyền thống (Conde, 2019), người có tầm
ảnh hưởng đang được coi là giải pháp hiệu
quả mà nhiều thương hiệu sử dụng để quảng
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hàng của người theo dõi thông qua khảo sát 200 người tiêu dùng có theo dõi ít
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bá sản phẩm để nâng cao mức độ phổ biến
của thương hiệu, gia tăng ý định mua hàng
(Maden, 2018). 

Sự xuất hiện của mạng xã hội đã góp phần
thúc đẩy các doanh nghiệp sáng tạo ra những
phương thức marketing mới, phù hợp với thời
đại, biến các nền tảng mạng xã hội trở thành
một phần quan trọng trong các chiến dịch
marketing. Hơn nữa, ngày càng nhiều khách
hàng tin tưởng vào bình luận của những
người có tầm ảnh hưởng. Do đó, hiệu quả của
một chiến dịch marketing người có tầm ảnh
hưởng cao gấp 6 lần về mặt chi phí so với
chiến dịch marketing truyền thống (Glenister,
2021). Vì vậy, việc xác định những người có
tầm ảnh hưởng cho một sản phẩm là rất quan
trọng cho hình thức marketing này. Marketing
người có tầm ảnh hưởng đặc biệt hiệu quả vì
người tiêu dùng có nhiều khả năng phản ứng
tích cực với một thông điệp đến từ một nguồn
thông tin đáng tin cậy. Người có tầm ảnh
hưởng được coi là đáng tin cậy trong việc giới
thiệu một sản phẩm cho những người theo dõi
họ. Điều này dẫn đến việc người tiêu dùng có
mục đích lớn hơn để mua các sản phẩm được
đề xuất (Ge & Gretzel, 2018).

Bài viết này cung cấp thông tin hữu ích
cho các doanh nghiệp trong việc nâng cao ý
định mua hàng của người tiêu dùng trong thời
gian tới. Doanh nghiệp có thể tối ưu hoá các
chiến dịch hợp tác với người có tầm ảnh
hưởng, lựa chọn những người có độ tin cậy
cao, nội dung phù hợp và khả năng tương tác
tốt với người theo dõi. Qua đó, các doanh
nghiệp có thể cải thiện chất lượng truyền
thông, cải thiện mức độ nhận diện thương
hiệu và tăng cường ý định mua hàng của
người tiêu dùng. Bài viết này sử dụng kết hợp
phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên
cứu định lượng. 

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý thuyết 
2.1.1. Marketing người có tầm ảnh hưởng
Marketing người có tầm ảnh hưởng là một

chiến lược marketing hiện đại liên quan đến
việc hợp tác với những cá nhân có lượng
người theo dõi đáng kể và tích cực trên nhiều

nền tảng truyền thông xã hội hoặc cộng đồng
trực tuyến. Những cá nhân này được gọi là
người có tầm ảnh hưởng, được tận dụng để
quảng bá sản phẩm hoặc dịch vụ cho những
người theo dõi họ, khai thác uy tín và tính xác
thực của họ để tác động đến hành vi của
người tiêu dùng. Marketing người có tầm ảnh
hưởng là tập hợp các phương pháp xác định,
khuyến khích và sử dụng người có tầm ảnh
hưởng để tạo và quảng bá nội dung được tài
trợ cho những người theo dõi họ (Lou &
Yuan, 2019). Các thương hiệu đầu tư vào các
chiến lược liên quan đến những người có tầm
ảnh hưởng đến khán giả của họ để hỗ trợ các
hoạt động marketing bằng cách mang và
truyền đạt thông điệp của thương hiệu với
mục tiêu thúc đẩy nhận thức về thương hiệu
và ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của
người tiêu dùng (Sammis và cộng sự, 2015).

Có hai hình thức marketing người có tầm
ảnh hưởng, bao gồm: tự nguyện và trả tiền.
Marketing người có tầm ảnh hưởng tự nguyện
là việc người có tầm ảnh hưởng tự nguyện
quảng bá thương hiệu miễn phí về sản phẩm
(Sudha & Sheena, 2017). Marketing người có
tầm ảnh hưởng trả tiền liên quan đến nội dung
được tài trợ, có nghĩa là quảng cáo sản phẩm
của thương hiệu được thanh toán trực tiếp
hoặc gián tiếp (Delbaere và cộng sự, 2021).
Hình thức marketing người có tầm ảnh hưởng
phổ biến nhất là hình thức marketing người
có tầm ảnh hưởng trả tiền (Boerman và cộng
sự, 2017). Người tiêu dùng ngày càng nhận
thức rõ hơn về hình thức marketing người có
tầm ảnh hưởng và thậm chí cả cách thông tin
được trình bày cho người tiêu dùng ảnh
hưởng đến thái độ của họ đối với những
người có tầm ảnh hưởng và hiệu quả của
chúng (Forbes, 2016). Bên cạnh đó, các
nghiên cứu trước đây của Djafarova &
Trofimenko (2019) cho thấy một số người
xem xét hủy theo dõi người có tầm ảnh hưởng
nếu họ đăng quá nhiều nội dung được tài trợ,
có nghĩa là nếu người có tầm ảnh hưởng trở
nên quá thương mại thì nó có thể ảnh hưởng
mối quan hệ với những người theo dõi họ. Để
giảm bớt những vấn đề này, những người có
tầm ảnh hưởng thường nhấn mạnh rằng họ
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chỉ quảng bá các sản phẩm mà họ muốn sử
dụng và xác nhận, nhấn mạnh rằng ý kiến và
đề xuất của họ là trung thực mặc dù được tài
trợ (Hwang & Jeong, 2016). Những hành
động này rất có thể là do các thương hiệu và
người có tầm ảnh hưởng nhận thức được việc
tiết lộ tài trợ có ảnh hưởng tiêu cực đến uy tín
của những người có tầm ảnh hưởng dựa trên
ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu
dùng và muốn duy trì nhận thức về tính xác
thực và sự tin tưởng của khán giả
(Weismueller và cộng sự, 2020). Ngược lại,
một số nghiên cứu cho thấy đối với một số
người theo dõi thì đây không phải là một vấn
đề quan trọng đối với họ, chấp nhận các đề
xuất của người có tầm ảnh hưởng ngay cả khi
họ công nhận chúng là sự xác thực (Boerman
và cộng sự, 2020). Những người tiêu dùng
này coi các thông điệp là một cách để những
người có tầm ảnh hưởng thông báo cho người
tiêu dùng về các sản phẩm hoặc thương hiệu
mới. Vì vậy, họ không bận tâm đến việc
người có tầm ảnh hưởng được trả thù lao
bằng tiền (Djafarova & Trofimenko, 2019). 

Những người có tầm ảnh hưởng thường có
lượng người hâm mộ trung thành và đáng tin
cậy. Khi một người có tầm ảnh hưởng chứng
thực chất lượng của một sản phẩm hoặc dịch
vụ thì có thể mang lại độ tin cậy cao hơn so
với quảng cáo truyền thống, giúp doanh
nghiệp xây dựng danh tiếng thương hiệu. Các
thương hiệu có thể lựa chọn những người có
tầm ảnh hưởng có thông tin nhân khẩu học về
người theo dõi phù hợp với mục tiêu của họ,
đảm bảo rằng thông điệp của họ tiếp cận đúng
người theo dõi một cách chính xác. Những
người có tầm ảnh hưởng được biết đến với
nội dung xác thực và dễ liên hệ. Khi họ quảng
bá một sản phẩm, nó có thể được coi là một
lời giới thiệu chân thành thay vì một lời chào
hàng cứng rắn. Marketing người có tầm ảnh
hưởng tạo ra mức độ tương tác cao vì người
theo dõi có xu hướng tương tác và thảo luận
về nội dung được quảng cáo. Điều này có thể
dẫn đến tăng khả năng hiển thị thương hiệu và
giúp doanh nghiệp thu hút nhiều người theo
dõi hơn. 

2.1.2. Niềm tin vào người có tầm ảnh hưởng
Niềm tin là sự tin tưởng vào độ tin cậy và

tính toàn vẹn của đối tác trao đổi (Morgan &
Hunt, 1994). Khi các đối tác thực hiện lời hứa
của họ, niềm tin được thiết lập (Grönroos,
1990). Trong giao tiếp, người nói phản ánh sự
tự tin và sẵn sàng tin tưởng của người nghe
đối với thông điệp. Điều đó thể hiện sự tin
tưởng vào người nói. Niềm tin được khái
niệm hóa như một đặc điểm của mối quan hệ
được thiết lập thông qua các tương tác liên
tục. Các cá nhân có thể biết và đánh giá giá trị
của việc trao đổi trong tương lai dựa trên sự
tin tưởng quan hệ đối với các đối tác của họ.
Do đó, sự tin tưởng có thể đảm bảo trao đổi
xã hội mong muốn cho các đối tác quan hệ và
góp phần duy trì mối quan hệ (Gassenheimer
và cộng sự, 1998; Mayer và cộng sự, 1995;
Sirdeshmukh và cộng sự, 2002). Tương tự, sự
tin tưởng vào người có tầm ảnh hưởng đảm
bảo với những người theo dõi rằng mối quan
hệ của họ với người có tầm ảnh hưởng sẽ
mang đến những ảnh hưởng tích cực. Hiện
nay, ngày càng nhiều các thương hiệu sử dụng
mạng xã hội và hình ảnh bảo chứng của người
nổi tiếng làm phương pháp quảng cáo so với
các hình thức khác (Boerman, 2020). Điều
này cũng được giải thích ở một số tài liệu cho
là người theo dõi thường có khuynh hướng
trao sự tin tưởng của họ vào người có tầm ảnh
hưởng hơn những nhân vật khác (Kiss &
Bichler, 2008). Người có tầm ảnh hưởng có
kiến thức chuyên sâu được người theo dõi
cảm nhận sự trung thực sẽ tạo được sự tin
tưởng ở họ. Ngoài ra, những cá nhân có vẻ
ngoài hấp dẫn, thân thiện thường được cho là
hòa đồng, thú vị, tốt bụng, đáng tin cậy,...
Những cá nhân này cũng được cho là quyết
đoán, có hiểu biết, logic và từ đó, có những
suy luận tích cực và nâng cao uy tín của
người có tầm ảnh hưởng. Do đó, sự hấp dẫn
về ngoại hình sẽ làm tăng sự tin tưởng của
người theo dõi (Kim & Sejung, 2005).

2.1.3. Ý định mua hàng
Ý định mua hàng là sự sẵn lòng mua hàng

của người tiêu dùng đối với một sản phẩm,
dịch vụ cụ thể sau khi đánh giá (Huang và
cộng sự, 2011). Đây là một quá trình ra quyết
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định, đánh giá lý do mua một sản phẩm hoặc
một dịch vụ cụ thể được cung cấp bởi một
thương hiệu cụ thể. Lou & Yuan (2019) cho
rằng ý định mua hàng là xác suất liên quan
đến việc mua hàng thực tế của người tiêu
dùng, có thể đơn giản được gọi là kế hoạch
thực hiện mua hàng thực tế (Abdullah và
cộng sự, 2020). Ý định mua hàng phản ánh
xác suất mua hàng thực tế (Rebelo, 2017) nên
nó được coi là một chỉ số quan trọng để đo
lường hành vi mua hàng thực tế (Spear &
Singh, 2004). Vì vậy, trong lĩnh vực
marketing luôn quan tâm đến các yếu tố có
thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng của
khách hàng. Ý định mua hàng là một quyết
định có ý thức của khách hàng nhằm nỗ lực
mua một sản phẩm hoặc dịch vụ do một
thương hiệu cụ thể cung cấp (Spears & Singh,
2004). Tất cả các hoạt động marketing đều
phục vụ cho việc tạo ra thiện cảm về thương
hiệu, tạo ra ý định mua hàng trong tâm trí
khách hàng (Nurhandayani và cộng sự,
2019). Theo Mirabi và cộng sự (2015), ý định
mua hàng là một quá trình phức tạp nhằm
đánh giá hành vi, nhận thức, thái độ của
khách hàng trước khi thực hiện hành vi mua
hàng cuối cùng. Hudson & Thal (2013) cho
rằng 4 giai đoạn của quá trình ra quyết định
của người tiêu dùng liên quan đến việc mua
một sản phẩm, bao gồm: xem xét và đánh giá,
mua, tận hưởng, ủng hộ và gắn bó. Hudson
&Thal (2013) cho rằng việc mua hàng của
người tiêu dùng không phải là hành động đột
ngột mà bao gồm nhiều giai đoạn, cụ thể: xem
xét một số sản phẩm và dịch vụ của một số
thương hiệu để mua, đánh giá tất cả các lựa
chọn thay thế có sẵn trước khi đưa ra quyết
định mua hàng, cuối cùng là mua hàng. Dựa
trên trải nghiệm của mình, người tiêu dùng
đóng vai trò là người ủng hộ và chia sẻ
thương hiệu đến các mối quan hệ của họ và
ngược lại. Xem xét và đánh giá là các giai
đoạn bắt nguồn từ ý định mua hàng (Hudson
& Thal, 2013). 

Sự phát triển của các ứng dụng truyền
thông mạng xã hội đã trao quyền cho khách
hàng nhiều hơn, đã thay đổi hành vi của
người tiêu dùng từ tiếp nhận thụ động thành

người sáng tạo nội dung tích cực (Rebelo,
2017). Sự xuất hiện của các trang mạng xã
hội và lưu lượng ngày càng tăng của các nền
tảng này đã làm thay đổi hoạt động truyền
thông mạng xã hội, lưu lượng ngày càng tăng
trên các nền tảng đã làm thay đổi hoạt động
truyền thông marketing (Scott, 2015). Trong
giai đoạn cân nhắc, các nhà marketing đang
ký hợp đồng với những người có tầm ảnh
hưởng trên mạng xã hội để nâng cao nhận
thức về thương hiệu của họ với người dùng
trên mạng xã hội. Trong giai đoạn đánh giá,
người dùng mạng xã hội đánh giá các đề xuất
khác nhau do những người có tầm ảnh hưởng
khác nhau đưa ra trên các ứng dụng truyền
thông xã hội và sau đó, đưa ra quyết định mua
hàng trực tuyến hay trực tiếp (Hudson &
Thal, 2013).

2.1.4. Các lý thuyết có liên quan
2.1.4.1. Lý thuyết thuyết phục (Theory of

Persuasion)
Thuyết phục là quá trình làm thay đổi thái

độ hoặc hành vi của con người (Petty &
Cacioppo, 1986). Trong lý thuyết thuyết
phục, mô hình khả năng xây dựng (ELM) xác
định 2 tuyến thuyết phục: tuyến trung tâm
liên quan đến khả năng xây dựng cao và
tuyến ngoại vi liên quan đến khả năng xây
dựng thấp. Trong tuyến trung tâm, cá nhân sẽ
xem xét một cách chi tiết các thông tin khác
nhau, đánh giá mức độ liên quan và tính
khách quan của nguồn thông tin trước khi đưa
ra phản hồi của mình. Điều này cho thấy các
cá nhân xử lý thông tin theo tuyến trung tâm
sẽ chú ý đến chất lượng nguồn thông tin và
yêu cầu cá nhân phải có khả năng xử lý thông
tin (Petty và cộng sự, 1981). Ngoài ra, các cá
nhân xử lý thông tin theo tuyến ngoại vi thì sẽ
dựa vào tín hiệu bên ngoài như số lượng
người ủng hộ sản phẩm đó để tiếp nhận thông
tin. Đối với những cá nhân hạn chế về khả
năng xử lý và phân tích thông tin thường bị
chi phối bởi các tín hiệu bên ngoài (Chen &
Chaiken, 1999; Petty & Cacioppo, 1981).
Niềm tin mà người theo dõi dành cho những
người có tầm ảnh hưởng đóng vai trò quan
trọng trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm.
Sự tin tưởng này thường được xây dựng dựa
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trên hình ảnh cá nhân hấp dẫn và đáng tin cậy
mà những người có tầm ảnh hưởng tạo dựng.
Khi tương tác với nội dung của họ, người theo
dõi thường không chỉ bị thuyết phục bởi
thông tin sản phẩm mà còn bị ảnh hưởng bởi
những yếu tố cảm xúc và tâm lý, dẫn đến
quyết định mua hàng. Điều này cho thấy sức
ảnh hưởng của những người có tầm ảnh
hưởng không chỉ nằm ở thông tin mà họ
truyền tải mà còn ở khả năng tạo ra những kết
nối cảm xúc sâu sắc với người theo dõi.

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

TAM ban đầu được phát triển để dự đoán
khả năng chấp nhận công nghệ mới có thể áp
dụng để hiểu cách người theo dõi chấp nhận
và tin tưởng vào nội dung của người có tầm
ảnh hưởng. TAM xác định rằng ý định sử
dụng công nghệ phụ thuộc vào 2 yếu tố chính,
bao gồm: (1) Tính hữu dụng cảm nhận (use-
fulness) chỉ mức độ một người tin rằng việc
sử dụng một công nghệ nào đó sẽ giúp họ làm
việc hiệu quả hơn. Áp dụng vào marketing
người có tầm ảnh hưởng, tính hữu dụng cảm
nhận thể hiện qua giá trị mà người theo dõi
nhận được từ nội dung của người có tầm ảnh
hưởng. Người theo dõi sẽ có xu hướng quyết
định mua hàng cao hơn khi thông tin từ người
có tầm ảnh hưởng mang lại giá trị thực tế
hoặc giải quyết được vấn đề mà họ đang gặp
phải. Như vậy, khi thông tin từ người có tầm
ảnh hưởng mang lại giá trị thực tế hoặc giúp
người tiêu dùng giải quyết vấn đề, ý định mua
hàng sẽ cao hơn. (2) Tính dễ sử dụng cảm
nhận (perceived ease of use) là mức độ dễ
dàng mà một cá nhân cảm nhận khi sử dụng
công nghệ. Trong marketing người có tầm
ảnh hưởng, tính dễ sử dụng được áp dụng cho
trải nghiệm người tiêu dùng khi tiếp cận và
hiểu nội dung của người có tầm ảnh hưởng.
Nội dung càng dễ tiếp cận và dễ hiểu, người
theo dõi càng có xu hướng tin tưởng và có ý
định mua hàng dựa trên thông tin của người
có tầm ảnh hưởng. Sự dễ dàng trong việc truy
cập và tương tác với nội dung sẽ làm giảm
cản trở về mặt nhận thức, tạo nên sự thuận lợi
cho hành vi mua hàng.

2.1.4.3. Thuyết hành vi hoạch định
(Theory of Planned Behavior - TPB)

Ajzen (1991) phát triển TPB dựa trên cơ sở
thuyết hành động hợp lý của Ajzen & Fishbein
(1975) để dự đoán và làm rõ hành vi con
người trong một tình huống cụ thể. Lý thuyết
này sẽ cho phép dự đoán những hành vi tự
phát với giả định một hành vi có thể được dự
báo hoặc được giải thích bởi ý định để thực
hiện hành vi đó (Kolvereid, 1996). Theo đó,
TPB cho rằng ý định là nhân tố động cơ dẫn
đến hành vi và được định nghĩa như là mức độ
nỗ lực cá nhân để thực hiện hành vi. Trong đó,
ý định kinh doanh là một yếu tố có trước,
quyết định việc thực hiện hành vi kinh doanh
(Fayolle & Gailly, 2004; Kolvereid & Moen,
1997). Ý định là cơ sở gần nhất của hành vi và
được dự đoán lần lượt bởi thái độ, chuẩn chủ
quan và nhận thức kiểm soát hành vi.

2.1.4.4. Mô hình AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action)

Mô hình AIDA được sử dụng để mô tả quá
trình mà khách hàng tiềm năng trải qua khi
tiếp cận với một chiến dịch marketing hoặc
quảng cáo. Mô hình này bao gồm 4 giai đoạn: 

Attention (chú ý): Người có tầm ảnh
hưởng đầu tiên cần thu hút sự chú ý của người
theo dõi qua nội dung hấp dẫn và độc đáo.
Điều này có thể đạt được bằng cách sử dụng
hình ảnh nổi bật, video chất lượng cao hoặc
thông điệp mang tính cá nhân hóa. 

Interest (quan tâm): Sau khi thu hút chú ý,
người có tầm ảnh hưởng cần khơi gợi sự
quan tâm bằng cách cung cấp thông tin chi
tiết, lợi ích và tính năng của sản phẩm một
cách thuyết phục và chân thực. Desire (khao
khát): Giai đoạn này là khi người theo dõi
cảm thấy mong muốn sở hữu sản phẩm.
Người có tầm ảnh hưởng có thể tạo ra sự
khao khát thông qua các trải nghiệm cá nhân
với sản phẩm, chứng minh tính hiệu quả và
lợi ích hoặc nêu bật những giá trị mà người
theo dõi có thể đạt được. Action (hành động):
Người có tầm ảnh hưởng có thể sử dụng các
lời kêu gọi hành động rõ ràng, giảm giá đặc
biệt hoặc các khuyến mãi để thúc đẩy hành
động mua.
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2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Qua quá trình tổng hợp, phân tích các lý

thuyết và mô hình có liên quan, nhóm tác giả
đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 6 biến độc
lập và 1 biến phụ thuộc như sau: 

Dựa vào mô hình nghiên cứu (Hình 1), các
giả thuyết nghiên cứu được giới thiệu như sau:

Giả thuyết H1: Độ tin cậy của người có
tầm ảnh hưởng có ảnh hưởng tích cực đến ý
định mua hàng của người theo dõi.
Độ tin cậy của người có tầm ảnh hưởng

hay còn được gọi là tính đáng tin cậy là mức
độ mà người tiêu dùng cảm thấy người có tầm
ảnh hưởng trung thực, chân thành và không
có mục đích riêng trong việc giới thiệu sản
phẩm hoặc dịch vụ (Ohanian, 1990). Ohanian
(1990) trong nghiên cứu của mình cho thấy
người có tầm ảnh hưởng có độ tin cậy cao có
thể tạo ra niềm tin lớn hơn từ phía người tiêu
dùng và từ đó, tác động mạnh đến ý định mua
hàng. Theo Chu & Kamal (2008), độ tin cậy
được coi là một yếu tố quan trọng trong việc
xây dựng uy tín của người có tầm ảnh hưởng,
đặc biệt khi người tiêu dùng cảm thấy rằng
người có tầm ảnh hưởng đang đưa ra thông
tin chính xác và đáng tin cậy. Trong market-
ing người có tầm ảnh hưởng, độ tin cậy đóng
vai trò quan trọng trong việc hình thành niềm
tin ở người theo dõi và từ đó, tác động đến ý

định mua hàng của họ. Khi người theo dõi tin
tưởng rằng người có tầm ảnh hưởng không bị
chi phối bởi mục đích lợi ích cá nhân, họ sẽ
dễ dàng chấp nhận thông tin mà người có tầm
ảnh hưởng đưa ra cũng như cảm thấy rằng

việc mua sản phẩm là một quyết định đúng
đắn. Hwang & Zhang (2018) chỉ ra rằng độ
tin cậy là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng
đến hành vi mua hàng vì người tiêu dùng
thường có xu hướng chấp nhận và bị thuyết
phục bởi những người mà họ tin tưởng.
Người có tầm ảnh hưởng có độ tin cậy cao sẽ
dễ dàng xây dựng một mối quan hệ lâu dài và
trung thành với người theo dõi, giúp tăng ý
định mua hàng từ phía người tiêu dùng. 

Giả thuyết H2: Sự phù hợp của nội dung
mà người có tầm ảnh hưởng chia sẻ và
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến ý định
mua hàng của người theo dõi.

Sự phù hợp của nội dung mà người có tầm
ảnh hưởng chia sẻ và thương hiệu đề cập đến
mức độ nhất quán và liên kết giữa nội dung
mà người có tầm ảnh hưởng chia sẻ với hình
ảnh, giá trị và thông điệp của thương hiệu mà
họ quảng bá. Theo De Veirman và cộng sự
(2017), sự phù hợp này không chỉ giúp tăng
sự kết nối giữa người có tầm ảnh hưởng và
thương hiệu mà còn làm cho thông điệp trở
nên tự nhiên, dễ tiếp nhận hơn từ góc nhìn của
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người tiêu dùng. Khi nội dung chia sẻ của
người có tầm ảnh hưởng phù hợp với thương
hiệu, người theo dõi dễ dàng thấy được sự
nhất quán, cảm thấy sản phẩm được giới thiệu
một cách chân thực và gần gũi, từ đó tăng
cường niềm tin đối với sản phẩm hoặc dịch
vụ. Sự phù hợp giữa nội dung mà người có
tầm ảnh hưởng chia sẻ và thương hiệu là yếu
tố then chốt trong việc thuyết phục người tiêu
dùng về giá trị của sản phẩm hoặc dịch vụ.
Schouten và cộng sự (2019) cho rằng khi
người theo dõi cảm thấy nội dung từ người có
tầm ảnh hưởng khớp với thương hiệu thì họ sẽ
cảm nhận được sự chuyên nghiệp và đáng tin
cậy hơn và từ đó, làm tăng ý định mua hàng.
Một nội dung được xây dựng phù hợp có thể
giúp người tiêu dùng nhận ra lợi ích thực tế
của sản phẩm trong cuộc sống hàng ngày của
họ. Ví dụ, khi một người có tầm ảnh hưởng
trong lĩnh vực thể thao quảng bá các sản
phẩm dinh dưỡng hoặc dụng cụ thể thao,
người theo dõi dễ dàng liên tưởng và hiểu
được giá trị của sản phẩm một cách tự nhiên
hơn so với trường hợp quảng bá các sản phẩm
không liên quan. Sự phù hợp của nội dung mà
người có tầm ảnh hưởng chia sẻ và thương
hiệu cũng giúp giảm thiểu cảm giác quảng
cáo thương mại ở người tiêu dùng bởi họ
nhận thấy rằng người có tầm ảnh hưởng thực
sự sử dụng sản phẩm và có niềm đam mê đối
với thương hiệu đó. Theo Breves và cộng sự
(2019), sự phù hợp này làm giảm khả năng
người tiêu dùng cảm thấy người có tầm ảnh
hưởng chỉ đang quảng cáo vì tiền và thay vào
đó, giúp tạo cảm giác gắn bó và chân thành.
Điều này làm tăng khả năng họ thực hiện
hành động mua hàng. 

Giả thuyết H3: Sự tương tác và kết nối cá
nhân của người có tầm ảnh hưởng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua hàng của
người theo dõi.

Sự tương tác và kết nối cá nhân giữa người
có tầm ảnh hưởng và người theo dõi đề cập
đến khả năng người có tầm ảnh hưởng tương
tác với người theo dõi, chẳng hạn như thông
qua việc trả lời bình luận, phản hồi tin nhắn,
chia sẻ quan điểm cá nhân hoặc tạo cảm giác
gần gũi trong các nội dung chia sẻ của họ.

Nghiên cứu của Labrecque (2014) cho thấy
mức độ tương tác này giúp người theo dõi
cảm thấy được quan tâm và tôn trọng, góp
phần xây dựng mối quan hệ mật thiết hơn với
người có tầm ảnh hưởng và qua đó, làm tăng
lòng tin và sự ủng hộ đối với người có tầm
ảnh hưởng và thương hiệu mà họ giới thiệu.
Sự tương tác cá nhân hóa với người theo dõi
giúp người có tầm ảnh hưởng tạo ra mối quan
hệ gần gũi và tạo cảm giác thân thiện và từ
đó, làm tăng ý định mua hàng. Theo Lou
&Yuan (2019), khi người theo dõi cảm thấy
họ có thể kết nối và tương tác trực tiếp với
người có tầm ảnh hưởng, họ sẽ có xu hướng
tin tưởng hơn vào lời giới thiệu sản phẩm của
người có tầm ảnh hưởng và dễ dàng bị thuyết
phục. Tương tác cá nhân hóa tạo ra cảm giác
rằng người có tầm ảnh hưởng là người thật,
đồng thời giảm bớt tính thương mại hóa của
các bài quảng cáo. Sự kết nối cá nhân cũng
giúp người theo dõi cảm thấy được lắng nghe
và quan tâm, nhất là khi người có tầm ảnh
hưởng phản hồi các câu hỏi về sản phẩm một
cách chân thành. Điều này củng cố niềm tin
của người theo dõi đối với người có tầm ảnh
hưởng và khiến họ cảm thấy tự tin hơn khi
đưa ra quyết định mua hàng. Nghiên cứu của
Glucksman (2017) chỉ ra rằng những người
có tầm ảnh hưởng có mức độ tương tác cao
với người theo dõi có khả năng tạo ra tác
động lớn hơn đến ý định mua hàng bởi họ xây
dựng được mối quan hệ dựa trên sự tin tưởng
và sự gắn bó. Ngoài ra, sự tương tác và kết
nối cá nhân giúp người tiêu dùng cảm thấy
rằng sản phẩm hoặc dịch vụ mà người có tầm
ảnh hưởng đang giới thiệu không chỉ là một
sản phẩm thương mại mà còn là một lựa chọn
đáng tin cậy đã được kiểm chứng. Điều này
có thể khuyến khích họ thực hiện hành động
mua hàng và thậm chí trở thành khách hàng
trung thành. 

Giả thuyết H4: Sự nổi tiếng và hình ảnh cá
nhân của người có tầm ảnh hưởng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua hàng của
người theo dõi.

Sự nổi tiếng và hình ảnh cá nhân của người
có tầm ảnh hưởng là các yếu tố quan trọng
trong việc tạo dựng sức ảnh hưởng đối với
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công chúng. Theo Ki và cộng sự (2020), sự
nổi tiếng đề cập đến mức độ được công nhận,
ủng hộ và phổ biến của người có tầm ảnh
hưởng trong cộng đồng người theo dõi trong
khi hình ảnh cá nhân bao gồm các đặc điểm,
phong cách sống và giá trị cá nhân mà người
có tầm ảnh hưởng xây dựng qua các nội dung
chia sẻ của họ. Những yếu tố này giúp người
có tầm ảnh hưởng tạo ra một thương hiệu cá
nhân độc đáo và hấp dẫn và từ đó, thu hút sự
chú ý của người theo dõi và định hình niềm
tin của họ. Sự nổi tiếng và hình ảnh cá nhân
của người có tầm ảnh hưởng có tác động trực
tiếp đến ý định mua hàng của người theo dõi.
Khi người có tầm ảnh hưởng có một hình ảnh
tích cực và đáng tin cậy, người theo dõi sẽ
cảm thấy an tâm hơn khi lựa chọn các sản
phẩm hoặc dịch vụ mà người có tầm ảnh
hưởng giới thiệu. Nghiên cứu của Jin & Phua
(2014) cho thấy sự nổi tiếng giúp tăng mức độ
tin cậy của người tiêu dùng đối với thông điệp
marketing vì người theo dõi thường có xu
hướng nghĩ rằng những người nổi tiếng sẽ chỉ
hợp tác với các thương hiệu đáng tin cậy.
Hình ảnh cá nhân của người có tầm ảnh
hưởng cũng tạo ra sự thu hút đặc biệt đối với
người theo dõi, đặc biệt là khi phong cách
sống hoặc giá trị của người có tầm ảnh hưởng
phù hợp với sở thích và mong muốn của
người theo dõi. Nghiên cứu của De Veirman
và cộng sự (2017) cho thấy một hình ảnh cá
nhân tích cực không chỉ giúp người có tầm
ảnh hưởng thu hút lượng người theo dõi lớn
hơn mà còn tạo ra cảm giác gần gũi, thân
thiện, khiến người tiêu dùng dễ dàng tin
tưởng và bị thuyết phục bởi các lời khuyên
mua sắm từ họ. 

Giả thuyết H5: Chất lượng nội dung và
sáng tạo của người có tầm ảnh hưởng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua hàng của
người theo dõi.

Chất lượng nội dung và khả năng sáng tạo
của người có tầm ảnh hưởng là những yếu tố
quan trọng để thu hút sự chú ý và duy trì sự
quan tâm của người theo dõi. Chất lượng nội
dung thường bao gồm các khía cạnh như độ
rõ ràng, tính hấp dẫn, tính phù hợp và khả
năng cung cấp thông tin hữu ích về sản phẩm

hoặc dịch vụ (De Vries và cộng sự, 2012).
Sáng tạo liên quan đến cách người có tầm
ảnh hưởng sử dụng phong cách cá nhân, kỹ
thuật quay dựng hoặc phương pháp truyền tải
độc đáo để tạo nên sự mới mẻ và cuốn hút
trong mỗi bài đăng hoặc video (Freberg và
cộng sự, 2011). Chất lượng nội dung và sáng
tạo của người có tầm ảnh hưởng có tác động
đáng kể đến ý định mua hàng của người theo
dõi. Khi nội dung được tạo ra có chất lượng
cao và mang tính sáng tạo, người theo dõi sẽ
có xu hướng tương tác nhiều hơn, tạo ra mối
quan hệ gắn bó sâu sắc hơn với người có tầm
ảnh hưởng và dẫn đến sự tin tưởng cao hơn
đối với các sản phẩm được giới thiệu. Nghiên
cứu của Lou & Yuan (2019) cho thấy nội
dung có chất lượng và mang tính sáng tạo
cao làm tăng sự nhận diện thương hiệu và
khả năng thu hút sự chú ý của người tiêu
dùng và từ đó, nâng cao ý định mua hàng.
Khả năng sáng tạo của người có tầm ảnh
hưởng còn giúp truyền tải thông điệp một
cách mới mẻ và độc đáo, tạo ra sự khác biệt
so với các nội dung thương mại thông
thường. Ví dụ, khi người có tầm ảnh hưởng
sáng tạo ra những câu chuyện hoặc tình
huống liên quan đến sản phẩm một cách tự
nhiên, người theo dõi dễ dàng cảm thấy mình
được kể chuyện thay vì chỉ nhận thông điệp
marketing. Điều này làm tăng cảm giác chân
thực và khuyến khích họ mua sản phẩm. 

Giả thuyết H6: Ảnh hưởng xã hội và hiệu
ứng đám đông có ảnh hưởng tích cực đến ý
định mua hàng của người theo dõi.
Ảnh hưởng xã hội đề cập đến cách mà

hành vi, thái độ hoặc quyết định của một cá
nhân bị ảnh hưởng bởi ý kiến và hành động
của người khác (Ajzen, 1991). Người có tầm
ảnh hưởng, ảnh hưởng xã hội có thể thấy rõ
qua việc người tiêu dùng bị tác động bởi
người xung quanh hoặc cộng đồng trên mạng
xã hội, khiến họ có xu hướng làm theo hoặc
tin tưởng vào quyết định của đám đông
(Naylor và cộng sự, 2011). Hiệu ứng đám
đông là một hiện tượng tâm lý khi mọi người
cảm thấy bị cuốn hút vào hành động mà họ
thấy nhiều người khác đang thực hiện và từ
đó, thúc đẩy họ làm theo để cảm thấy mình
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thuộc về một nhóm (Cialdini & Goldstein,
2004). Người có tầm ảnh hưởng, ảnh hưởng
xã hội và hiệu ứng đám đông có tác động
mạnh mẽ đến ý định mua hàng của người theo
dõi. Khi một người có tầm ảnh hưởng chia sẻ
về một sản phẩm và nhận được sự ủng hộ lớn
từ người theo dõi qua các lượt thích, bình
luận và chia sẻ, người khác cũng có xu hướng
quan tâm hơn và cảm thấy rằng sản phẩm đó
là đáng tin cậy và phổ biến. Điều này thúc đẩy
cảm giác muốn tham gia vào trào lưu hoặc
hành động mà người khác đang làm. Nghiên
cứu của Erkan & Evans (2016) cho thấy mức
độ tương tác cao trên mạng xã hội có tác động
tích cực đến ý định mua hàng, đặc biệt khi
người tiêu dùng thấy rằng người khác có
những trải nghiệm tích cực với sản phẩm. Sự
chứng thực của một số lượng lớn người tiêu
dùng qua các hành vi ủng hộ công khai sẽ làm
tăng tính xác thực của thông tin, tạo ra sự tin
tưởng và từ đó, khiến người theo dõi dễ dàng
bị thuyết phục hơn để mua sản phẩm. Ngoài
ra, hiệu ứng đám đông cũng tạo ra tâm lý “sợ
bỏ lỡ” (fear of missing out) khi người theo
dõi cảm thấy họ có thể bị bỏ lỡ một trải
nghiệm tích cực nếu không sở hữu sản phẩm
mà nhiều người khác đang hài lòng. Sự phổ
biến của sản phẩm nhờ vào người có tầm ảnh
hưởng có thể thúc đẩy ý định mua hàng như
một hành động để cảm thấy mình không lạc
hậu so với xu hướng. 

3. Phương pháp nghiên cứu
Dựa vào mô hình nghiên cứu (Hình 1),

thang đo cụ thể kết hợp các biến quan sát có
liên quan được xây dựng dựa trên thang đo
Likert 5 điểm. Các giả thuyết nghiên cứu
được đánh giá thông qua 29 biến quan sát cho
6 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc.

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát
trực tiếp và khảo sát trên internet với 200
người tiêu dùng có theo dõi ít nhất 1 người có
tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội và có ý định
mua sắm trực tuyến với các đặc điểm khác
nhau đang sinh sống và làm việc tại Thành
phố Hồ Chí Minh từ tháng 8 đến tháng 10
năm 2024. Qua sàng lọc, nhóm tác giả thu về
200 phiếu hợp lệ. Số lượng này đảm bảo được
cỡ mẫu tiêu chuẩn đã đưa ra.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả
Tổng số người tham gia khảo sát là 200

người, trong đó có 61 nam (30,5%) và 139 nữ
(69,5%). Tỷ lệ nữ giới chiếm phần lớn cho
thấy nhóm mẫu nghiên cứu có xu hướng tập
trung nhiều vào đối tượng nữ. Điều này có thể
phản ánh thực tế rằng nữ giới quan tâm nhiều
hơn đến nội dung của người có tầm ảnh
hưởng trên mạng xã hội và có khả năng bị tác
động mạnh hơn khi mua hàng. Nhóm nghề
nghiệp chiếm tỷ lệ cao nhất là học sinh/sinh
viên với 158 người (79%) cho thấy phần lớn
đối tượng khảo sát thuộc nhóm trẻ, thường
xuyên tiếp cận với mạng xã hội và có xu
hướng tiêu dùng theo các xu hướng mới. Các
nhóm nghề nghiệp còn lại chiếm tỷ lệ thấp
hơn như giảng viên/giáo viên (7%), kinh
doanh tự do (5,5%), công nhân (3%), nghề tự
do (2%), nội trợ (2%), nhân viên văn phòng
(1%) và khác (0,5%). Điều này thể hiện rằng
nhóm nghiên cứu chủ yếu tập trung vào
những người trẻ tuổi, có xu hướng tiếp nhận
nội dung từ người có tầm ảnh hưởng nhiều
hơn so với các nhóm nghề nghiệp khác. Dữ
liệu cho thấy mức độ sử dụng mạng xã hội
của người tham gia khảo sát khá cao. 42,5%
người được hỏi sử dụng mạng xã hội thường
xuyên, tiếp theo là 27% sử dụng thi thoảng,
19% sử dụng rất thường xuyên và 11,5%
hiếm khi sử dụng mạng xã hội. Điều này
khẳng định rằng phần lớn đối tượng khảo sát
tiếp xúc với nội dung từ người có tầm ảnh
hưởng một cách thường xuyên, làm tăng mức
độ ảnh hưởng của họ đến hành vi tiêu dùng.
Phần lớn đối tượng khảo sát thuộc nhóm dưới
5 triệu đồng/tháng (80,5%). 9% người tham
gia có thu nhập từ 5 - 10 triệu đồng, 6,5% có
thu nhập trên 10 triệu đồng và 4% chưa có thu
nhập. Với mức thu nhập này, quyết định mua
sắm của họ có thể bị ảnh hưởng nhiều bởi yếu
tố giá cả và các chương trình quảng bá từ
người có tầm ảnh hưởng.

4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Kết quả ở Bảng 2 cho thấy tất cả các biến

độc lập đều có hệ số Cronbach’s Alpha đạt chỉ
tiêu, lớn hơn 0,7 và nhỏ hơn 0,868. Hệ số
tương quan biến tổng của các biến quan sát
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(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)
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đều lớn hơn 0,3 nên tất cả các biến đều được
giữ lại cho các kiểm định tiếp theo.

4.3. Phân tích EFA
Kết quả phân tích EFA lần đầu cho thấy, 29

biến quan sát hội tụ vào 6 nhân tố. Hệ số tải
nhân tố NV1 và nhân tố SHL1 < 0,5. Do đó,
nhân tố NV1 và nhân tố SHL1 bị loại và tiến
hành phân tích lại các nhân tố còn lại.

Bảng 3 cho thấy hệ số KMO = 0,794 nên
phân tích nhân tố là phù hợp.Sig. của kiểm
định Bartlett = 0,000 < 0,05 chứng tỏ biến các
biến quan sát có tương quan với nhau trong
tổng thể. Eigenvalues = 4,897 > 1 đại diện
cho phần biến thiên được giải thích bởi mỗi
nhân tố thì nhân tố rút ra có ý nghĩa tóm tắt
thông tin tốt nhất. Tổng phương sai trích =
68,775% > 50% cho thấy 68,775% biến thiên

của dữ liệu được giải thích bởi các nhân tố
trong phép xoay.

Theo Bảng 4, Sig. kiểm định tương quan
Pearson giữa 6 biến độc lập, bao gồm: TC,
PH, KN, NT, CL, AH với biến phụ thuộc YD
đều < 0,05. Do vậy, có mối liên hệ tuyến tính
giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc. Xét
sự tương quan giữa các biến độc lập có thể

thấy có một số cặp biến độc lập có sự tương
quan với nhau vì các giá trị P-value của hệ số
tương quan < 0,05. Tuy nhiên, không có bất
kỳ cặp biến độc lập nào có hệ số tương quan
> 0,7 nên các biến độc lập trong mô hình có
mức độ tương quan ở mức trung bình và yếu.
Do đó, mô hình hồi quy không có dấu hiệu
của đa cộng tuyến.
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Bảng 2: Độ tin cậy Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)

Bảng 3: Phân tích KMO và kiểm định Barlett

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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4.4. Mô hình hồi quy
Sau khi đã đưa các biến độc lập vào mô

hình hồi quy kết quả nhận được R2 hiệu chỉnh
là 0,652 tức là các yếu tố giải thích được
65,2% sự ảnh hưởng đến ý định mua hàng của
người theo dõi tại Thành phố Hồ Chí Minh
còn 68,2% là sự ảnh hưởng của các yếu tố
khác không thể giải thích bằng 5 biến AH,
NT, TC, CL, PH, KN.

Kết quả kiểm định cho kết quả hệ số ý nghĩa
của mô hình hồi quy Sig = 0. Do vậy, mô hình
hồi quy được xây dụng phù hợp với dữ liệu và
có thể sử dụng mô hình hồi quy này. Hệ số
Durbin-Watson d = 1,855 hay 1 < d < 3. Vì
vậy, mô hình nghiên cứu không có hiện tượng

tương quan giữa các phần dư. Yếu tố tiến hành
kiểm định ST và DV thật sự có ý nghĩa tác
động đến YD với mức ý nghĩa 5%. Độ chấp
nhận các dung sai đều nhỏ hơn 1 và VIF nhỏ
hơn 10 nên hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra rất
thấp hoặc có thể nói hầu như không xảy ra. Mô
hình không vi phạm về đa cộng tuyến.

Mô hình hồi quy chuẩn hóa: YD =
0,365*KN + 0,300*TC + 0,264*PH 

Trong đó, YD: Ý định mua hàng của
người theo dõi; KN: Sự tương tác và kết nối
cá nhân; TC: Độ tin cậy của người có tầm
ảnh hưởng; PH: Sự phù hợp của nội dung
mà người có tầm ảnh hưởng chia sẻ và
thương hiệu.
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Bảng 4: Ma trận xoay nhân tố

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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5. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy có 3 yếu tố

ảnh hưởng của marketing người có tầm ảnh
hưởng đến ý định mua hàng của người theo

dõi tại Thành phố Hồ Chí Minh, bao gồm:
Yếu tố “Sự tương tác và kết nối cá nhân” (β
=0,365), yếu tố “Độ tin cậy của người có
tầm ảnh hưởng” (β=0,300) và yếu tố “Sự

55
!

Số 199/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 5: Ma trận hệ số tương quan Pearson

*Tương quan có ý nghĩa ở mức 5%
**Tương quan có ý nghĩa ở mức 1%
(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)

Bảng 6: Hệ số ý nghĩa của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
Bảng 7: Kết quả phân tích ANOVA của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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phù hợp của nội dung mà người có tầm ảnh
hưởng chia sẻ và thương hiệu” (β =0,264).
Kết quả này cho thấy sự tương đồng đáng kể
với các nghiên cứu trước đây của Chu &
Kamal (2008), Hwang & Zhang (2018), De
Veirman và cộng sự (2017), Schouten và
cộng sự (2019), Labrecque (2014) và Lou và
cộng sự (2019). 

Sự tương tác và kết nối cá nhân (β =
0,365): Sự tương tác và khả năng kết nối của
người có tầm ảnh hưởng với người theo dõi
đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý
định mua hàng. Khả năng tạo ra sự gần gũi và
kết nối cá nhân của người có tầm ảnh hưởng
giúp tăng sự tin tưởng của người theo dõi và
thúc đẩy họ mua sản phẩm.
Độ tin cậy của người có tầm ảnh hưởng (β

= 0,300): Người theo dõi chỉ bị ảnh hưởng khi
người có tầm ảnh hưởng có độ tin cậy cao.
Người có tầm ảnh hưởng có độ tin cậy kém
thì ảnh hưởng của họ tới ý định mua hàng sẽ
giảm sút. Độ tin cậy được đánh giá dựa trên
sự minh bạch, nhất quán và đạo đức của
người có tầm ảnh hưởng. 

Sự phù hợp của nội dung mà người có tầm
ảnh hưởng chia sẻ và thương hiệu (β = 0,264):
Nội dung mà người có tầm ảnh hưởng chia sẻ
phải phù hợp với thương hiệu và sở thích của
người theo dõi. Khi nội dung và thương hiệu có
sự phù hợp, nó sẽ tạo nên ấn tượng tốt và tăng
khả năng người theo dõi sẽ mua sản phẩm.

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, nhóm tác
giả đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm nâng
cao ý định mua hàng của người tiêu dùng tại
Thành phố Hồ Chí Minh trong thời gian tới
như sau:
Đối với “Sự tương tác và kết nối cá nhân”:

Để duy trì sự gắn kết với khán giả, các chiến
dịch marketing qua người có tầm ảnh hưởng
cần được xây dựng với nội dung hấp dẫn và
có khả năng kích thích sự tương tác. Điều này
có thể bao gồm các hoạt động như khuyến
khích người tiêu dùng để lại bình luận, tham
gia cuộc thi hoặc trả lời các khảo sát nhỏ.
Những hoạt động này không chỉ thúc đẩy sự
tương tác mà còn tạo ra cảm giác kết nối cá
nhân mạnh mẽ hơn giữa người có tầm ảnh
hưởng và người theo dõi. Khi người tiêu dùng
cảm thấy mình là một phần trong trải nghiệm
của thương hiệu, họ sẽ dễ dàng tin tưởng và
mở lòng hơn, dẫn đến ý định mua hàng cao
hơn. Cá nhân hóa thông điệp là một yếu tố
quan trọng để đạt được sự đồng cảm và tạo
mối liên kết chặt chẽ với người tiêu dùng.
Người có tầm ảnh hưởng có thể điều chỉnh
nội dung và thông điệp của mình phù hợp với
từng nhóm khách hàng dựa trên sở thích,
hành vi tiêu dùng và phong cách sống. Ví dụ,
đối với những người tiêu dùng quan tâm đến
môi trường, người có tầm ảnh hưởng có thể
nhấn mạnh những khía cạnh bền vững của sản
phẩm. Trong khi với nhóm khách hàng trẻ, họ
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Bảng 8: Kết quả hồi quy

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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có thể tập trung vào tính thời trang và xu
hướng. Sự cá nhân hóa này sẽ giúp người tiêu
dùng cảm thấy thông điệp phù hợp và gần gũi
với bản thân, tăng khả năng họ tiếp nhận sản
phẩm và dịch vụ được giới thiệu và từ đó,
nâng cao hiệu quả của chiến dịch marketing
và ý định mua hàng.
Đối với “Độ tin cậy của người có tầm ảnh

hưởng”: Một trong những yếu tố quan trọng
nhất khi chọn người có tầm ảnh hưởng là uy
tín và độ tin cậy trong ngành. Thương hiệu
nên hợp tác với những người có tầm ảnh
hưởng có hình ảnh cá nhân minh bạch, có sự
công nhận và tôn trọng từ cộng đồng mạng.
Người có tầm ảnh hưởng với uy tín cao sẽ
giúp tăng cường tính xác thực cho thông điệp
quảng bá, đồng thời tạo dựng lòng tin từ
người tiêu dùng. Khi người tiêu dùng thấy
rằng người có tầm ảnh hưởng mà họ theo dõi
có sự trung thực và hiểu biết về sản phẩm, họ
sẽ dễ dàng tiếp nhận và tin tưởng vào lời
khuyên hoặc sản phẩm mà người có tầm ảnh
hưởng giới thiệu. Trong bối cảnh người tiêu
dùng ngày càng tỉnh táo hơn trước các chiến
dịch quảng cáo, sự minh bạch và trung thực là
yếu tố quyết định đến sự thành công của
chiến dịch quảng bá qua người có tầm ảnh
hưởng. Người có tầm ảnh hưởng cần minh
bạch trong việc giới thiệu sản phẩm, rõ ràng
về các mối quan hệ hợp tác thương mại mà họ
có. Họ cần tránh việc sử dụng lời quảng cáo
phóng đại hay đưa ra các thông tin không
chính xác về sản phẩm vì điều này có thể dẫn
đến mất niềm tin từ phía người tiêu dùng. Sự
trung thực trong việc đánh giá sản phẩm sẽ
củng cố mối quan hệ giữa người có tầm ảnh
hưởng và người tiêu dùng, giúp thương hiệu
xây dựng hình ảnh đáng tin cậy và bền vững
trong lòng khách hàng. Người có tầm ảnh
hưởng có thể chia sẻ những trải nghiệm thật
của mình khi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ,
tập trung vào các đặc điểm và tính năng thực
tế, thay vì chỉ đưa ra những lời khen ngợi
chung chung. Những đánh giá thực tế này
giúp người tiêu dùng cảm thấy sản phẩm hoặc
dịch vụ thật sự phù hợp với nhu cầu của họ và
từ đó, giảm bớt sự nghi ngờ và gia tăng lòng
tin vào sản phẩm. Khi người có tầm ảnh

hưởng chia sẻ kinh nghiệm thực tế, người tiêu
dùng sẽ cảm thấy rằng thông điệp mà họ nhận
được là đáng tin cậy và hữu ích, giúp họ đưa
ra quyết định mua hàng chính xác hơn.
Đối với “Sự phù hợp của nội dung mà

người có tầm ảnh hưởng chia sẻ và thương
hiệu”: Để tối ưu hóa hiệu quả của các chiến
dịch qua người có tầm ảnh hưởng, các thương
hiệu cần thận trọng khi lựa chọn người đại
diện sao cho họ phù hợp với hình ảnh và giá
trị cốt lõi của sản phẩm hoặc dịch vụ. Khi
người có tầm ảnh hưởng có phong cách và giá
trị tương thích với thương hiệu, thông điệp
quảng cáo sẽ trở nên tự nhiên và chân thực
hơn. Sự phù hợp này giúp tăng cường niềm
tin của người tiêu dùng vì họ dễ dàng nhận
thấy sự gắn kết giữa người có tầm ảnh hưởng
và sản phẩm, từ đó có xu hướng chấp nhận và
ủng hộ thương hiệu nhiều hơn. Nội dung mà
người có tầm ảnh hưởng tạo ra, chia sẻ đóng
vai trò quan trọng trong việc tạo dựng hình
ảnh thương hiệu. Để gây ấn tượng tích cực và
thúc đẩy sự tương tác của người tiêu dùng,
nội dung này cần có chất lượng hình ảnh, âm
thanh tốt, đồng thời được thiết kế một cách
chuyên nghiệp. Những bài đăng, video, hình
ảnh được đầu tư về mặt hình ảnh và âm thanh
sẽ tạo cảm giác chuyên nghiệp và từ đó, nâng
cao giá trị sản phẩm trong mắt người tiêu
dùng. Khi người tiêu dùng nhận thấy rằng
thương hiệu chú trọng đến chất lượng nội
dung, họ sẽ có xu hướng đánh giá cao sản
phẩm và dịch vụ được giới thiệu. Để duy trì
sức hút và khả năng cạnh tranh, nội dung
quảng cáo qua người có tầm ảnh hưởng cần
cập nhật các xu hướng mới nhất trên mạng xã
hội, chẳng hạn như các trào lưu, thử thách
hoặc hình thức biểu đạt sáng tạo. Việc bám
sát xu hướng không chỉ giúp nội dung trở nên
thú vị và hấp dẫn hơn mà còn phù hợp với sở
thích và hành vi tiêu dùng hiện tại của những
người theo dõi. Nhờ vậy, thương hiệu có thể
duy trì được sự mới mẻ trong mắt người tiêu
dùng, đồng thời tác động tích cực đến quyết
định mua hàng thông qua sự đồng bộ giữa nội
dung mà người có tầm ảnh hưởng chia sẻ và
mong đợi của người tiêu dùng.!
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Summary

The article evaluates the impact of
influencer marketing on followers’ purchase
intention through a survey of 200 consumers
who follow at least 1 social media influencer
and have online purchase intention in Ho Chi
Minh City from August to December, 2024.
The article uses a combination of qualitative
and quantitative research methods to better
understand purchase behavior and decision of
consumers influenced by social media
influencers. The respondents are customers
who intend or are making online purchase.
Research results show that there are 3 factors
in the research model proposed influencing
followers’ purchase intention, including:
Personal interaction and connection,
influencer credibility and the appropriateness
of content and brand.
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