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1. Giới thiệu
Ngành thời trang xa xỉ tại Việt Nam đang

phát triển mạnh nhờ nhân khẩu học thuận lợi
và sự nâng cao đời sống từ người dân. Nhiều
thương hiệu cao cấp, đặc biệt từ châu Âu đã
nhanh chóng mở rộng vào thị trường Việt
Nam. Trong bối cảnh truyền thông số phát
triển, các thương hiệu đẩy mạnh quảng bá qua
nhiều kênh, nhất là qua người nổi tiếng.
Người tiêu dùng Gen Z được xem là nhóm
tiêu dùng bị ảnh hưởng nhiều nhất bởi sự bảo
chứng này. Họ dễ tiếp nhận quảng cáo và bị
thu hút bởi nội dung định hướng thương hiệu
trên mạng xã hội. 

Các nghiên cứu về sự bảo chứng người nổi
tiếng đã bắt đầu từ những năm 1970 và trở
thành một lĩnh vực được đặc biệt quan tâm
trong marketing, đặc biệt là trong ngành thời
trang cao cấp. Các nghiên cứu đầu tiên, tiêu
biểu như công trình của Friedman &
Friedman (1979) đã đưa ra cơ sở lý thuyết
cho việc phân tích tác động của người nổi
tiếng trong các hoạt động quảng bá.
McCracken (1989) đã tiếp tục phát triển ý
tưởng này bằng việc làm rõ hơn khái niệm về
bảo chứng người nổi tiếng, đồng thời nhấn
mạnh vai trò của yếu tố văn hóa trong hoạt
động bảo chứng. Ông đã giới thiệu Mô hình
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B ài viết đánh giá các nhân tố tác động của bảo chứng người nổi tiếng đến ý định mua
thời trang cao cấp của người tiêu dùng là thế hệ trẻ (Gen Z) thông qua khảo sát 407

Gen Z đang sống và làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh trong tháng 11 năm 2024. Bài viết
sử dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng để hiểu rõ hơn
về tác động của bảo chứng người nổi tiếng đến ý định mua thời trang cao cấp: Trường hợp
Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu khảo sát được phân tích bằng phần mềm SPSS
20.0. Kết quả nghiên cứu cho thấy 6 nhân tố đề xuất trong mô hình bảo chứng người nổi tiếng
đều có ảnh hưởng tới ý định mua thời trang cao cấp của người tiêu dùng Gen Z theo thứ tự
giảm dần, bao gồm: Độ tin cậy của người nổi tiếng, Sự phù hợp với thương hiệu của người
nổi tiếng, Mức hấp dẫn của người nổi tiếng, Chuyên môn của người nổi tiếng, Nhiều người
nổi tiếng cùng bảo chứng, Scandal công khai. Dựa vào kết quả đã phân tích, nhóm tác giả đưa
ra các khuyến nghị cho các bên liên quan nhằm thúc đẩy ý định mua thời trang cao cấp của
người tiêu dùng Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. 
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chuyển giao ý nghĩa cho rằng bảo chứng
người nổi tiếng không chỉ đơn thuần là hình
ảnh mà còn liên quan mật thiết đến các yếu tố
văn hóa và xã hội của người tiêu dùng. Tiếp
nối những công trình nghiên cứu này,
Ohanian (1990) đã xây dựng Mô hình nguồn
tin cậy phân tích ba yếu tố chính: sự đáng tin
cậy của người nổi tiếng, sự hấp dẫn của người
nối tiếng và chuyên môn của người nổi tiếng
cho thấy rằng những yếu tố này có tác động
tích cực trực tiếp đến quyết định mua hàng
của người tiêu dùng. Gần đây, các công trình
nghiên cứu như của Osei-Frimpong và cộng
sự (2019), Nabil và cộng sự (2022) cho thấy
bảo chứng người nổi tiếng có tác động tích
cực đến ý định mua hàng trong ngành thời
trang và hàng xa xỉ. Đặc biệt, sự hấp dẫn và
độ tin cậy của người nổi tiếng là những yếu tố
quan trọng giúp tăng cường ý định mua sắm
của người tiêu dùng. Cuomo và cộng sự
(2019) cho rằng uy tín của người nổi tiếng
đóng vai trò quan trọng trong việc tăng cường
tích cực tới thái độ đối với hàng hóa xa xỉ.
Tuy nhiên, không phải lúc nào sự bảo chứng
cũng mang lại kết quả tích cực như mong đợi,
nghiên cứu của Danniswara và cộng sự
(2020) cho thấy bảo chứng người nổi tiếng
không ảnh hưởng đáng kể đến quyết định
mua hàng của người tiêu dùng trên mạng xã
hội, điều này nhấn mạnh rằng việc chỉ dựa
vào sự xuất hiện của người nổi tiếng trong
quảng cáo không đủ để thúc đẩy hành vi mua
hàng nếu không có lý do thuyết phục khác.

Trong bối cảnh tại Việt Nam, nghiên cứu
sự bảo chứng người nổi tiếng vẫn còn hạn chế
mặc dù đã có một số công trình nghiên cứu
đáng chú ý. Các nghiên cứu này chủ yếu tập
trung vào ảnh hưởng của bảo chứng người nổi
tiếng trong quảng cáo và hành vi tiêu dùng
của người tiêu dùng Việt Nam. Nghiên cứu
của Giang và Duong (2018) đã xem xét ba
yếu tố chính của người nổi tiếng bao gồm sự
tin cậy, chuyên môn và sức thu hút và cho
thấy chuyên môn là yếu tố quan trọng nhất
ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người
tiêu dùng. Ngược lại, nghiên cứu của Anh
(2022) đã chỉ ra rằng mặc dù vai trò của
người nổi tiếng trong quảng cáo được công
nhận nhưng mối quan hệ giữa sự tín nhiệm
đối với người nổi tiếng và ý định mua hàng
trên các nền tảng truyền thông xã hội lại
không rõ ràng. Điều này cho thấy sự khác biệt

trong việc tiếp nhận thông tin từ người nổi
tiếng của người tiêu dùng Việt Nam, đồng
thời đặt ra câu hỏi về các yếu tố văn hóa và
tâm lý của thị trường Việt Nam ảnh hưởng
đến hành vi mua sắm.

Mặc dù có một số nghiên cứu đã được thực
hiện nhưng mới chỉ tập trung vào các sản
phẩm tiêu dùng nhanh (Kien và Vuong, 2020)
chứ sự đầu tư nghiên cứu vào lĩnh vực thời
trang xa xỉ vẫn còn rất khan hiếm. Sự thiếu hụt
trong nghiên cứu này cho thấy sự cần thiết
cũng như mở ra cơ hội cho việc nghiên cứu
sâu hơn về ảnh hưởng của sự bảo chứng người
nổi tiếng đối với ý định mua sắm các sản
phẩm xa xỉ, đặc biệt trong bối cảnh thị trường
thời trang cao cấp tại Việt Nam đang phát triển
mạnh mẽ và ngày càng chiếm tầm quan trọng
trong đời sống nhóm đối tượng Gen Z. Vì thế,
việc nghiên cứu sâu về ý định mua hàng trong
ngành thời trang cao cấp của người tiêu dùng
Gen Z là điều cần thiết, đặc biệt tại Thành phố
Hồ Chí Minh - nơi có nhu cầu và hành vi tiêu
dùng được định hình rõ nét nhất trong các khu
vực thành thị của Việt Nam.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý thuyết
2.1.1. Người nổi tiếng
Người nổi tiếng là một cá nhân đặc biệt

với 3 đặc điểm, bao gồm được công nhận
thông qua sự phơi bày truyền thông, dành
cuộc đời cho việc giải trí đại chúng và tạo ra
giá trị thương mại thông qua thương hiệu cá
nhân cũng như mang lại lợi ích cho cả bản
thân và các bên liên quan (Jenner, 2020).
Người nổi tiếng là một cá nhân được công
chúng công nhận về những thành tựu khác
biệt với các sản phẩm họ quảng bá (Friedman
& Friedman, 1979). Điều này đã có ảnh
hưởng đặc biệt trong việc hiểu về thực tiễn
các hoạt động marketing sử dụng sự bảo
chứng người nổi tiếng. Người nổi tiếng được
biết đến vì sự nổi tiếng, nhấn mạnh bản chất
tự duy trì của văn hóa người nổi tiếng hiện đại
(Boorstin, 1962). Marwick và Boyd (2011)
giới thiệu khái niệm “người nổi tiếng”. Trong
đó, các cá nhân xây dựng địa vị người nổi
tiếng của họ thông qua các hoạt động trên
mạng xã hội và quản lý đối tượng khán giả
trong một cộng đồng ngách nhất định. Sự
phát triển này cho thấy các quan niệm truyền
thống về người nổi tiếng đang được thúc đẩy

Số 209/202654

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:02 PM  Page 54



chuyển đổi bởi sự tiến bộ công nghệ và sự
thay đổi trong cấu trúc mô hình truyền thông.
Gamson (1994) đã chỉ ra địa vị người nổi
tiếng thể hiện sự giao thoa giữa giải trí, truyền
thông và cấu trúc quyền lực xã hội. Sự hiểu
biết đa chiều này đặc biệt có ý nghĩa khi xem
xét cách thức người nổi tiếng ảnh hưởng đến
các cộng đồng người tiêu dùng trên các nền
tảng khác nhau, đặc biệt là trong bối cảnh
mạng xã hội (Jenkins và cộng sự, 2013).

2.1.2. Bảo chứng người nổi tiếng
Bảo chứng là hành động xác nhận, ủng hộ,

giới thiệu hoặc khẳng định giá trị của một cá
nhân hay sản phẩm/thương hiệu cùng với sự
tôn trọng và tin tưởng, là một chủ đề thường
xuyên được thảo luận trong lĩnh vực marke-
ting (Bower & Landreth, 2001). Bảo chứng
người nổi tiếng liên quan đến việc các cá
nhân được công chúng công nhận sử dụng địa
vị của họ để quảng bá hàng hóa thông qua
quảng cáo (McCracken, 1989) và được cho là
có sức thuyết phục lớn hơn so với những
người phát ngôn không phải là người nổi
tiếng (Ohanian, 1990). Sự bảo chứng từ một
người phát ngôn nổi tiếng cũng giúp khả năng
ghi nhớ thông điệp và nhận diện thương hiệu
được tăng cường đáng kể (Friedman &
Friedman, 1979).

Việc sử dụng người nổi tiếng làm người
phát ngôn cho các chiến dịch bảo chứng về cơ
bản không bị giới hạn. Trong kỷ nguyên số
không ngừng thay đổi như hiện nay, người
nổi tiếng ngày càng trở nên quan trọng trong
bối cảnh các nhà marketing cạnh tranh gay
gắt với nhau để tận dụng tối đa các kênh
truyền thông trực tuyến. Mạng xã hội đã
khuếch đại ảnh hưởng của người nổi tiếng với
tỷ lệ tương tác tăng 48% khi người nổi tiếng
quảng bá thương hiệu trên nhiều nền tảng
(Bergkvist & Zhou, 2016). Ngoài ra, một
người nổi tiếng có thể đủ tiêu chuẩn để đại
diện cho nhiều thương hiệu trong cùng một
ngành. Việc quảng cáo đa thương hiệu có thể
hiệu quả khi có sự phù hợp giữa hình ảnh của
người nổi tiếng và các thương hiệu (Seno &
Lukas, 2007). 

Việc sử dụng bảo chứng người nổi tiếng
trong các chiến dịch marketing đã chứng
minh đây như một chiến lược rất hiệu quả đối
với các doanh nghiệp ở mọi quy mô. Thông
qua việc tận dụng sức mạnh và tầm ảnh
hưởng của những nhân vật nổi tiếng, các

doanh nghiệp có thể khai thác sự tôn trọng và
niềm tin mà công chúng dành cho họ và từ đó,
nâng cao đáng kể khả năng thành công trong
kinh doanh. Nghiên cứu chỉ ra rằng các quảng
cáo có sự bảo chứng người nổi tiếng thường
dẫn đến quá trình xử lý thông tin nhanh hơn,
đánh giá sản phẩm tốt hơn và ý định mua
hàng cao hơn so với các quảng cáo không có
sự bảo chứng này (Alawadhi & Örs, 2020).
Hơn nữa, quảng cáo có sự tham gia của người
nổi tiếng cũng giúp tăng 34% độ nhận diện
thương hiệu so với quảng cáo không có người
nổi tiếng (Bergkvist & Zhou, 2016).

2.1.3. Người tiêu dùng Gen Z
Người tiêu dùng Gen Z thường được đặc

trưng bởi cách tiếp cận thực tế đối với tiền bạc
và giáo dục, mối quan hệ gắn bó mạnh mẽ với
công nghệ, sự cam kết đối với các vấn đề xã
hội và xu hướng cá nhân hóa nổi bật. Người
tiêu dùng Gen Z là một thế hệ dẫn đầu xu
hướng, tích cực chủ động tìm kiếm và tạo ra
các thị trường, đồng thời có tác động mạnh mẽ
đến các thị trường đó (Priporas và cộng sự,
2017). Thói quen mua sắm của họ chịu ảnh
hưởng lớn từ các xu hướng và hiệu ứng đám
đông. Do đó, nếu một sản phẩm hoặc mặt
hàng nào đó trở nên phổ biến trong tương lai
gần, rất có thể phần lớn người tiêu dùng Gen
Z sẽ bày tỏ ý định tiêu dùng sản phẩm đó. 

Một đặc điểm nổi bật của người tiêu dùng
Gen Z là khả năng sử dụng công nghệ thành
thạo. Hơn 74% người tiêu dùng Gen Z dành
thời gian rảnh của mình để online và lướt
web. Điều này đã làm thay đổi hành vi mua
sắm của họ với 67% người tiêu dùng Gen Z
thường xuyên thực hiện các giao dịch mua
sắm trên thiết bị di động. Do đó, họ có thể
dành hàng giờ để lướt duyệt các trang web
mua sắm trực tuyến, các trang thương mại
điện tử để tìm kiếm các mặt hàng yêu thích
với giá cả phải chăng nhất. Họ rất nhạy cảm
với ảnh hưởng của các chiến lược marketing
trực tuyến như phiếu giảm giá, mã khuyến
mãi và các hình thức khuyến mãi khác
(Fromm & Read, 2018). 

Sự đa dạng, khả năng thích ứng, sự cởi mở
và trách nhiệm xã hội là những đặc điểm nổi
bật của người tiêu dùng Gen Z (Schwieger &
Ladwig, 2018). Người tiêu dùng Gen Z xem
xét các hành động đối với môi trường của
thương hiệu trước khi đưa ra quyết định mua
hàng. Họ cũng chủ động tìm kiếm các thương
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hiệu, sản phẩm thể hiện cam kết chân thực về
tính bền vững. 

2.1.4. Thời trang cao cấp
Các tiêu chuẩn cho thời trang cao cấp

thường khác biệt ở mỗi quốc gia hoặc nhóm
người tiêu dùng. Tuy nhiên, hàng hóa được
coi là xa xỉ không chỉ dành cho một nhóm
người mà còn mở rộng ra đối tượng khách
hàng thông thường, tạo ra tranh cãi về định
nghĩa và tiêu chuẩn chung. Sự đa dạng trong
cách tiếp cận nghiên cứu đã tạo nên những
tiêu chuẩn khác biệt trong việc định danh thời
trang cao cấp, phụ thuộc vào đối tượng
nghiên cứu và bối cảnh xã hội. 

Mặc dù chưa có sự thống nhất hoàn toàn
về định nghĩa “cao cấp” (Ko và cộng sự,
2019) nhưng đa số các nghiên cứu đã tiếp cận
khái niệm này dựa trên hai phương diện
chính: giá trị thương hiệu và danh mục sản
phẩm (Romani và cộng sự, 2012). Heine
(2010) xác định các thuộc tính đặc trưng của
mặt hàng xa xỉ, bao gồm: giá trị cao, chất
lượng vượt trội, tính thẩm mỹ, độ khan hiếm,
tính đặc biệt và những giá trị biểu tượng khác.
Wiedmann và Hennigs (2013) nhấn mạnh yếu
tố độc quyền như một đặc trưng quan trọng
của hàng cao cấp nói chung. Loureiro và
Araujo (2014) liên kết khái niệm cao cấp với
các yếu tố về quyền lực, sự giàu có và nhu cầu
không thiết yếu. Karatzas và cộng sự (2019)
tập trung vào khía cạnh cảm nhận về chất
lượng cao, giá trị cao, tính thẩm mỹ và tính
khan hiếm của mặt hàng cao cấp. Các nghiên
cứu gần đây đã chỉ ra hai khía cạnh chính của
sản phẩm cao cấp hay xa xỉ, bao gồm: các đặc
tính vật lý như sự hiếm có của nguyên liệu,
giá trị cao, chất lượng vượt trội và kỹ thuật
thủ công tinh xảo và giá trị xã hội và biểu
trưng, thể hiện qua sự công nhận của công
chúng và uy tín tích cực, tạo nên mối liên kết
với địa vị xã hội và khả năng tài chính của
chủ sở hữu (Zhang & Kim, 2013; Li và cộng
sự, 2013). Kapferer và Bastien (2009) bổ
sung thêm các giá trị vô hình như trải nghiệm
mua sắm đặc biệt và phản hồi tích cực từ cộng
đồng. Zhang và Kim (2013) cho rằng người
tiêu dùng sẵn sàng chi trả mức giá cao không
chỉ vì chất lượng vượt trội mà còn vì những
đặc tính độc đáo của sản phẩm thời trang cao
cấp đó như sự tinh tế, sự công nhận xã hội và
danh tiếng thương hiệu. Trong khuôn khổ của
bài nghiên cứu này, mặt hàng thời trang cao

cấp được nhóm tác giả định nghĩa như các sản
phẩm thời trang có giá trị và chất lượng vượt
trội, thể hiện qua ba khía cạnh: chất lượng sản
phẩm, giá trị thương hiệu và dịch vụ kèm theo
sản phẩm. 

2.2. Các lý thuyết nghiên cứu liên quan
2.2.1. Lý thuyết hành động hợp lý
Lý thuyết hành động hợp lý được phát

triển vào cuối những năm 1960 và được tinh
chỉnh vào những năm 1970 bởi các nhà khoa
học Ajzen và Fishbein. Mục đích của lý
thuyết này nhằm xem xét và kiểm tra mối
quan hệ giữa thái độ, ý định và hành vi của
con người. Theo lý thuyết này, ý định hành vi,
chịu ảnh hưởng bởi thái độ và chuẩn chủ
quan, trực tiếp ảnh hưởng đến hành vi thực tế.
Lý thuyết này thể hiện rằng ý định hành vi
càng lớn sẽ khiến động lực thực hiện hành vi
càng mạnh mẽ hơn, từ đó gia tăng khả năng
hành động được tiến hành. 

Theo lý thuyết hành động hợp lý, thái độ
đối với hành vi được định nghĩa là kết quả
cũng như chịu ảnh hưởng bởi hai yếu tố: niềm
tin vào khả năng xảy ra kết quả của hành vi và
đánh giá về các kết quả tiềm năng của hành vi
đó. Bên cạnh đó, chuẩn chủ quan được đề cập
đến như việc những cá nhân phát triển niềm
tin hoặc động lực liên quan đến sự chấp nhận
hay tuân thủ theo xã hội của một số hành vi
nhất định, định hình nhận thức của họ về hành
vi đó (Ajzen & Fishbein, 1975). Ngoài ra,
chuẩn chủ quan cũng được Ajzen (1975) lý
giải là nhận thức được các áp lực xã hội nhằm
thực hiện hoặc không thực hiện hành vi nào
đó. Mặt khác, ý định hành vi, đo lường khả
năng chủ quan của một cá nhân sẽ tham gia
vào một hành vi, chịu ảnh hưởng bởi thái độ
của đối tượng đối với hành vi và chuẩn chủ
quan. Cuối cùng, hành vi thực tế, phải được
định nghĩa rõ ràng bởi hành động, mục đích,
ngữ cảnh và thời gian, xác định xem liệu
người tiêu dùng có thực sự mua một sản
phẩm/dịch vụ cụ thể hay không.

2.2.2. Mô hình chuyển giao ý nghĩa
Mô hình chuyển giao ý nghĩa do

McCracken đề xuất năm 1989 trình bày một
khung lý thuyết mô tả có hệ thống cơ chế
truyền tải ý nghĩa trong quá trình quảng cáo
có sử dụng người nổi tiếng. Erdogan và cộng
sự (2001) cho thấy mô hình này như một lộ
trình truyền tải ý nghĩa văn hóa trong xã hội
tiêu dùng, thiết lập một quy trình chuyển đổi
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ý nghĩa gồm 3 giai đoạn riêng biệt: sự nổi lên
của người nổi tiếng từ văn hóa, chuyển giao ý
nghĩa từ người nổi tiếng sang sản phẩm và
cuối cùng là chuyển giao ý nghĩa từ sản phẩm
sang người tiêu dùng. 

Trong giai đoạn đầu tiên, việc khái niệm
hóa và xây dựng hình ảnh người nổi tiếng
diễn ra thông qua việc kiểm tra có hệ thống
các yếu tố văn hóa quyết định. Quá trình này
đòi hỏi phân tích tỉ mỉ các yếu tố văn hóa - xã
hội, bao gồm các nhân số nhân khẩu học, yếu
tố bối cảnh và động lực quan hệ giữa các cá
nhân - những yếu tố góp phần hình thành hình
ảnh hay “tiếng nói” của người nổi tiếng. Sự
tích lũy các mẫu hình văn hóa đóng vai trò
như một cơ chế nền tảng trong việc thiết lập
hình ảnh đặc trưng của người nổi tiếng trong
bối cảnh văn hóa.

Trong giai đoạn thứ hai, việc chuyển giao
có chiến lược ý nghĩa từ người nổi tiếng sang
sản phẩm thông qua hoạt động truyền thông
marketing tinh vi. Các chuyên gia marketing
phải thực hiện sự liên kết chính xác giữa các
thuộc tính của người nổi tiếng và giá trị
thương hiệu thông qua việc điều phối cẩn
thận các chiến lược quảng cáo. Tiêu chí lựa
chọn người nổi tiếng cho quảng cáo trở nên
tối quan trọng, đòi hỏi đánh giá nghiêm ngặt
về sự phù hợp giữa hình ảnh người nổi tiếng
và bản sắc thương hiệu.

Trong giai đoạn cuối cùng, liên quan đến
việc tiếp nhận ý nghĩa do người tiêu dùng chủ
động, trong đó người tiêu dùng tích cực tham
gia vào quá trình diễn giải và nội hóa ý nghĩa.
Giai đoạn này phụ thuộc căn bản vào tính chủ
thể của người tiêu dùng, khi các cá nhân tự
chủ xây dựng ý nghĩa và điều chỉnh hành vi
tiêu dùng của họ dựa trên cách diễn giải thông
điệp quảng cáo. 

2.2.3. Mô hình nguồn tin cậy
Mô hình nguồn tin cậy kiểm chứng sự bảo

chứng người nổi tiếng thông qua 3 chiều kích
riêng biệt: sự đáng tin cậy cảm nhận được,
chuyên môn trong lĩnh vực xác định và sự hấp
dẫn của người nổi tiếng đó. Mô hình sử dụng
thang đo đa chiều, trong đó mỗi chiều kích
được định lượng thông qua các thang đo khác
biệt ngữ nghĩa lưỡng cực được xây dựng một
cách cẩn thận. Những thang đo này tạo điều
kiện cho việc đánh giá có hệ thống độ tin cậy
của người quảng cáo thông qua lăng kính nhận
thức của người tiêu dùng. Chiều kích sự đáng

tin cậy đánh giá độ đáng tin và tính chính trực
được cảm nhận từ người nổi tiếng bảo chứng;
chiều kích chuyên môn đánh giá kiến thức, kỹ
năng và trình độ chuyên môn được cảm nhận;
trong khi chiều kích sự hấp dẫn đo lường sức
thu hút về ngoại hình và các đặc điểm thẩm
mỹ của người nổi tiếng bảo chứng. 

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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.

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

Mức hấp dẫn mô tả một đặc điểm hoặc
thuộc tính dễ chịu với thị giác, làm hài lòng
các giác quan hoặc có tính thẩm mỹ cao,
thường liên quan đến ngoại hình ưa nhìn, sức
thu hút cá nhân và sự quyến rũ. Khách hàng bị
thu hút bởi sự hấp dẫn của người nổi tiếng
thông qua những thuộc tính vật lý được người
khác đánh giá ngay từ đầu bao gồm chiều cao,
cân nặng và gương mặt ưa nhìn của họ
(Friedman & Friedman, 1979). Patra và Datta
(2012) cho rằng người nổi tiếng không chỉ
đơn thuần nổi bật bởi vẻ đẹp hình thể mà còn
bao gồm mọi khía cạnh mà người tiêu dùng có
thể xem xét khi đánh giá một người nổi tiếng
với tư cách là người bảo chứng cho một sản
phẩm hay thương hiệu, bao gồm: cuộc sống,
phong cách, năng lực và các yếu tố khác của
người nổi tiếng đó. Sự hấp dẫn của người nổi
tiếng có thể nâng cao khả năng ghi nhớ
thương hiệu và tác động tích cực đến thái độ
của khách hàng đối với công ty và sản phẩm
(Kahle và Homer, 1985). Các công trình
nghiên cứu về sự hấp dẫn vật lý đã chứng
minh rằng lý do người nổi tiếng tạo ra hiệu
ứng lan tỏa là vì khách hàng muốn trở nên
giống và có thể khẳng định bản thân như
những người nổi tiếng (McGuire, 1985).
Thương hiệu hướng đến việc lựa chọn một
người nổi tiếng bảo chứng có thể tạo được sự
đồng cảm hiệu quả với người tiêu dùng, nâng
cao nhận thức về thương hiệu và tạo ra mối
liên kết tích cực giữa người nổi tiếng và
thương hiệu thông qua sức hấp dẫn của họ.
Điều này được minh họa rõ nhất qua thực tế
rằng công chúng có nhiều khả năng chấp nhận
thông điệp quảng cáo hơn nếu một người có
ngoại hình đẹp sử dụng một sản phẩm làm đẹp
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nhất định (Kamins và cộng sự, 1989). Từ đó,
giả thuyết được giới thiệu như sau:

H1. Mức hấp dẫn của người nổi tiếng có tác
động tích cực đến ý định mua thời trang cao
cấp của người tiêu dùng Gen Z tại TP. HCM.
Độ tin cậy có thể được hiểu là mức độ mà

một nguồn thông tin hoặc thông điệp được
xem là đáng tin. Nhận thức của khách hàng về
độ tin cậy của người nổi tiếng là hình ảnh của
một người trung thực, có đạo đức và có thể
trông cậy (Aaker & Myers, 1987). Các nhà
tiếp thị tận dụng yếu tố sự đáng tin cậy bằng
cách lựa chọn những người nổi tiếng để bảo
chứng cho thương hiệu hoặc sản phẩm vì họ
được xem là đáng tin cậy, chân thực và tận
tâm (Cohen & Golden, 1972). Thông điệp
được truyền tải bởi người nổi tiếng sẽ có tác
động lớn hơn và người nhận sẽ bị thu hút hơn
nếu người nổi tiếng đó được xem là đáng tin
cậy (Ohanian, 1990). Từ góc độ thương hiệu,
một người nổi tiếng có độ tin cậy cao được
xem là người phát ngôn đáng tin cậy và trung
thực, có thể quảng bá hiệu quả cho thương
hiệu và đạt được lòng tin cũng như sự trung
thành của người tiêu dùng. Chiến lược thực tế
và hiệu quả nhất để đạt được sự tin tưởng của
khách hàng và tăng cường niềm tin của họ
vào thương hiệu chính là tận dụng sự đáng tin
cậy của người nổi tiếng (Ohanian, 1990).

Trong một nghiên cứu về tác động của độ tin
cậy đến sự thay đổi thái độ, Miller và
Basehart (1969) đã cho thấy khả năng thay
đổi thái độ của người phát ngôn tăng lên khi
độ tin cậy cảm nhận của họ tăng lên. Từ đó,
giả thuyết được đề xuất như sau:

H2. Độ tin cậy của người nổi tiếng có tác
động tích cực đến ý định mua thời trang cao
cấp của người tiêu dùng Gen Z tại TP.HCM.

Chuyên môn được định nghĩa là sự hiện
diện của những kiến thức, năng lực hoặc kinh
nghiệm cụ thể trong một lĩnh vực hay chủ đề
nhất định. Chuyên môn còn là năng lực được
cảm nhận của nguồn thông tin trong việc đưa
ra những phát biểu chân thực (McCracken,
1989). Chuyên môn của người nổi tiếng là
mức độ mà họ được xem là nguồn cung cấp
thông tin đáng tin cậy, là một chỉ báo tốt về
kiến thức của họ (Aaker & Myers, 1987).
Hơn nữa, chuyên môn là mức độ mà một
người nổi tiếng được đánh giá là một cá nhân
có năng lực và chuyên nghiệp về mặt kinh
nghiệm, kiến thức và kỹ năng (Ohanian,
1990). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng
chuyên môn của người nổi tiếng ảnh hưởng
đến nhận thức cũng như thái độ của khách
hàng về chất lượng sản phẩm hay thương
hiệu, những người nổi tiếng có nhiều kiến
thức và kỹ năng cũng sẽ là những người có
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khả năng khuyến khích tiêu dùng mạnh mẽ
hơn so với những người quảng bá có chuyên
môn thấp (Aaker & Myers, 1987; Ohanian,
1990; Phelps & Hoy, 1996). Chuyên môn của
người nổi tiếng là quan trọng vì nó nâng cao
vị thế của người nổi tiếng với tư cách là người
phát ngôn hoặc đại diện thương hiệu. Từ đó,
giả thuyết được giới thiệu như sau:

H3. Chuyên môn của người nổi tiếng có
tác động tích cực đến ý định mua thời trang
cao cấp của người tiêu dùng Gen Z tại
TP.HCM.

Sự phù hợp với thương hiệu của người nổi
tiếng đề cập đến mức độ tương thích về cá
tính, niềm tin và đặc điểm giữa người nổi
tiếng và thương hiệu/sản phẩm được quảng
bá, đòi hỏi hình ảnh của họ phải đồng điệu để
tạo nên quảng cáo hiệu quả (Cohen &
Golden, 1972). Kamins và Gupta (1994) cho
rằng sự phù hợp như vậy làm tăng lòng tin và
độ tin cậy. Người nổi tiếng có ảnh hưởng lớn
hơn khi đảm bảo được sự tương đồng với sản
phẩm mà họ bảo chứng (Till & Busler, 1998).
Sự thiếu phù hợp có thể tạo ra sự hoài nghi và
không tin tưởng từ người tiêu dùng, làm suy
yếu ảnh hưởng của việc quảng bá và có khả
năng làm tổn hại đến uy tín của thương hiệu.
Sự phù hợp ở mức độ cao là yếu tố then chốt
cho việc quảng bá hiệu quả (Kamins &
Gupta, 1994) và nếu người nổi tiếng có ngoại
hình và hình ảnh phù hợp với sản
phẩm/thương hiệu, khách hàng sẽ có xu
hướng hình thành thái độ tích cực đối với sản
phẩm/thương hiệu đó (Mitchell & Olson,
1981; Erdogan, 1999; Mazzini và cộng sự,
2014). Kien và Vuong (2020) đã chứng minh
tác động tích cực của yếu tố này đến ý định
mua sắm của người tiêu dùng. Cuong và cộng
sự (2021) cũng xác định đây là yếu tố quan
trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua hàng,
tính thuyết phục của việc quảng bá được tăng
cường khi có sự nhất quán giữa người nổi
tiếng và thương hiệu hoặc sản phẩm được bảo
chứng. Từ đó, giả thuyết được đưa ra như sau:

H4. Sự phù hợp với thương hiệu của người
nổi tiếng có tác động tích cực đến ý định mua
thời trang cao cấp của người tiêu dùng Gen Z
tại TP.HCM.

Nhiều người nổi tiếng cùng bảo chứng có
nghĩa là việc một thương hiệu sử dụng nhiều
người nổi tiếng để quảng bá hay bảo chứng
cho cùng một sản phẩm hoặc các chiến dịch

nhỏ khác nhau nhằm ra sự cộng hưởng (Hsu
& McDonald, 2002). Mục tiêu chính của việc
này là để tăng cường độ nhận diện thương
hiệu, tương tác của khách hàng và doanh số
bán hàng bằng cách tận dụng cùng lúc độ phổ
biến và ảnh hưởng của nhiều người nổi tiếng.
Khi có nhiều hơn một người nổi tiếng xuất
hiện trong một chiến dịch, thái độ của người
tiêu dùng đối với quảng cáo, nhận thức về
thương hiệu và ý định mua hàng đều được cải
thiện (Saleem, 2007). Trong một số tình
huống khi khách hàng tiềm năng phân tán
trên toàn cầu, việc có nhiều người nổi tiếng
tham gia quảng bá sản phẩm có thể thu hút
hiệu quả sự quan tâm của người xem và vượt
qua tình trạng bão hòa của không gian quảng
cáo (Miciak & Shanklin, 1994). Tuy nhiên,
yếu tố này cũng đặt ra những rủi ro cho
thương hiệu, chẳng hạn như khả năng làm
loãng thông điệp hoặc hình ảnh thương hiệu
khi có quá nhiều người nổi tiếng cùng tham
gia vào hoạt động bảo chứng. Điều này có thể
dẫn đến sự nhầm lẫn hoặc thiếu nhất quán
trong cách thương hiệu được khán giả cảm
nhận. Tuy nhiên, một số nhà điều hành cho
rằng một người nổi tiếng sẽ là người phát
ngôn hiệu quả hơn cho thương hiệu trong việc
giao tiếp với thị trường mục tiêu so với bất kỳ
tiếng nói nào khác. Người nổi tiếng có cá tính
mạnh mẽ và có thể nhanh chóng thay đổi
nhận thức của công chúng về một doanh
nghiệp. Các nhà quản lý thương hiệu có lý do
chính đáng để sử dụng nhiều người nổi tiếng
cùng bảo chứng nhưng cần đảm bảo rằng mỗi
người nổi tiếng đều mang cùng một ý nghĩa
mà doanh nghiệp đang tìm kiếm để tránh sự
nhầm lẫn như vậy (Erdogan & Baker, 2000).
Từ đó, giả thuyết được đề xuất như sau:

H5. Nhiều người nổi tiếng cùng bảo chứng
có tác động tích cực đến ý định mua thời
trang cao cấp của người tiêu dùng Gen Z tại
TP.HCM.

Scandal công khai đề cập đến những thông
tin tiêu cực về người nổi tiếng, mô tả những
hành động, hành vi hoặc phát ngôn gây tổn
hại đến hình ảnh và danh tiếng của người nổi
tiếng đó trong mắt công chúng. Khi người nổi
tiếng trở thành người bảo chứng cho một sản
phẩm/thương hiệu, việc xuất hiện các scandal
công khai có thể gây ra nhiều ảnh hưởng bất
lợi, chẳng hạn như sự sụt giảm doanh số và
mức độ tương tác của người tiêu dùng, phản
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ứng dữ dội từ công chúng và gây tranh cãi.
Việc sử dụng người nổi tiếng có liên quan đến
scandal công khai có thể ảnh hưởng tiêu cực
đáng kể đến hiệu suất và sự chấp nhận của
thương hiệu (Knott & James, 2004). Tuy
nhiên, scandal công khai không ảnh hưởng
đến ý định mua hàng của người tiêu dùng
(Osei-Frimpong và cộng sự, 2019). Từ đó, giả
thuyết được giới thiệu như sau:

H6. Scandal công khai từ người nổi tiếng
có tác động tiêu cực đến ý định mua thời
trang cao cấp của người tiêu dùng Gen Z tại
TP.HCM.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nhóm tác giả đã thiết kế một biểu mẫu

khảo sát trực tuyến với ba thành phần chính
nhằm thu thập dữ liệu, cụ thể như sau:

Phần 1: Trang đầu tiền bao gồm hai câu hỏi
về nhóm tuổi và địa điểm sinh sống nhằm mục
đích giới hạn mẫu đối với các đối tượng là
Gen Z đang sống hoặc làm việc tại TP.HCM.
Những người không đáp ứng các yêu cầu này
sẽ buộc dừng thực hiện khảo sát, mặt khác
những người thỏa mãn cả hai điều kiện sẽ tiếp
tục đến với phần 2 của cuộc khảo sát. 

Phần 2: Để đánh giá cách thức mà sự bảo
chứng người nổi tiếng tác động đến ý định
mua thời trang cao cấp của Gen Z, phần 2 của
bảng hỏi bao gồm 32 câu hỏi định lượng,
trong đó có 28 câu hỏi đo lường biến độc lập
và 4 câu hỏi dành cho biến phụ thuộc. Đáp
viên sẽ tiến hành trả lời các câu hỏi dựa trên
nhận định và hành vi của họ đặt trong bối
cảnh và nội dung của câu hỏi đó. Đặc biệt,
nhằm gia tăng liên tưởng cũng giúp các đối
tượng tham gia khảo sát xác định đúng các
yếu tố của đề tài nghiên cứu, thực hiện khảo
sát dễ dàng, nhóm tác giả đề xuất họ chọn một
người nổi tiếng có gắn liền với thời trang cao
cấp mà họ biết. 

Phần 3: Bốn câu hỏi nhân khẩu học bao
gồm giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn và thu
nhập hàng tháng được sử dụng làm thang đo
danh nghĩa đối với người tham gia khảo sát. 

Sau khi thiết kế bảng hỏi, trước khi tiến
vào nghiên cứu chính thức trên quy mô phủ
rộng, nhóm tác giả đã thực hiện khảo sát sơ
bộ, thử nghiệm trên 20 người thỏa mãn điều
kiện sàng lọc (là Gen Z đang làm việc hoặc
sinh sống tại TP.HCM) để đánh giá độ tin cậy
và phù hợp của bảng hỏi và điều chỉnh nếu
cần thiết. 

Qua quá trình khảo sát thử nghiệm, nhóm
tác giả đã nhận được những đánh giá, nhận
xét hỗ trợ của đáp viên về bảng hỏi. Hầu hết
người tham gia khảo sát đều nhận định bảng
hỏi có nội dung và ngôn từ dễ hiểu và rõ ràng.
Nhóm tác giả cũng thảo luận hai chiều với các
đáp viên về một số khái niệm liên quan đề tài
được thể hiện trong biểu mẫu khảo sát, đa số
đáp viên đều thể hiện cách hiểu tương tự với
cách tác giả xác định trước đó. Cuối cùng,
nhóm tác giả hoàn thiện bảng hỏi chính thức
và tiến tới giai đoạn nghiên cứu chính thức.

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 32 biến quan sát cho
6 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc.

Dữ liệu được thu thập thông khảo sát trực
tuyến bằng Google forms và khảo sát trực
tiếp trên 407 người tiêu dùng Gen Z đang sinh
sống và làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh
trong tháng 11 năm 2024. Kết quả sàng lọc
thu về 97% số phiếu hợp lệ. Số lượng này
đảm bảo được cỡ mẫu tiêu chuẩn đã đưa ra là
N ≥ 160.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả
Kết thúc quá trình khảo sát, nhóm tác giả

nhận về 407 phản hồi khảo sát, trong đó có
392 phiếu đạt chuẩn (chiếm 96,3%) có thể sử
dụng cho nghiên cứu và 15 phiếu không đạt
chuẩn (chiếm 3,7%) bị loại bỏ khỏi các bước
phân tích tiếp theo. Trong số các phiếu không
đạt chuẩn bởi các câu hỏi sàng lọc, có 2 đối
tượng khảo sát không nằm trong nhóm độ
tuổi quy định (chiếm 0,5%) và 13 người đang
không làm việc hoặc sinh sống tại TP.HCM
(chiếm 3,2%). Cuối cùng, 392 phản hồi khảo
sát hợp lệ sẽ được nhóm tác giả sử dụng cho
quá trình phân tích dữ liệu tiếp theo.
Đối với 392 mẫu phản hồi hợp lệ, nhóm

tác giả sử dụng phần mềm Microsoft Excel
2019 để làm sạch và chuẩn hóa dữ liệu thô,
sau đó chèn bộ dữ liệu đã xử lý vào phần
mềm thống kê IBM SPSS 26.0 để thực hiện
các phân tích định lượng. Nhóm tác giả đặc
biệt quan tâm đến 4 yếu tố nhân khẩu học
trong nghiên cứu của mình, bao gồm: giới
tính, độ tuổi, thu nhập hàng tháng và trình độ
học vấn. 

Số 209/202660

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:02 PM  Page 60



61
!

Số 209/2026

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Các thang đo trong mô hình nghiên cứu được đề xuất

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:02 PM  Page 61



!

Về giới tính, có đến 225 người tham gia
khảo sát là nữ, chiếm 57,4% tổng số mẫu.
Con số này cao hơn số người tham gia là nam
giới với 167 người, tương đương 42,6% tổng
mẫu. Điều này cho thấy nữ giới đang dành
nhiều thái độ quan tâm của mình hơn vào các
sản phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp
cũng như các hoạt động bảo chứng người nổi
tiếng hơn so với phái mạnh. Tuy nhiên, sự
chênh lệch vẫn là không quá lớn. 

Về độ tuổi, phần lớn người tham gia khảo
sát (171 người, chiếm 43,6%) nằm trong độ
tuổi từ 21 - 22, tiếp theo là nhóm từ 23 - 24
tuổi (139 người, chiếm 35,5%) và nhóm từ 18
- 20 tuổi (57 người, chiếm 14,5%). Chỉ có 25
phản hồi, tương đương 6,4% tổng số mẫu,
thuộc nhóm tuổi từ 25 - 28. Có thể thấy, các
hoạt động marketing sử dụng người nổi tiếng
bảo chứng đang thu hút nhiều sự chú ý từ
nhóm người trẻ từ 21 - 24 tuổi (chiếm 79,1%)
cũng như nhóm đối tượng trẻ này cũng thể
hiện thái độ chú ý của mình dành cho ngành
thời trang cao cấp nói riêng. 

Về thu nhập, trong tổng số 392 phản hồi
khảo sát đạt chuẩn, năm mức thu nhập lần
lượt chiếm tỷ lệ 14,8%, 45,9%, 30,9%, 6,6%
và 1,8% tương ứng với các nhóm đáp viên có
thu nhập: dưới 5.000.000 đồng, từ 5.000.000
- 10.000.000 đồng, từ 10.000.000 -
20.000.000 đồng, từ 20.000.000 - 30.000.000
đồng và trên 30.000.000 đồng. Đa số đối

tượng khảo sát, cụ thể là 60,7%, có thu nhập
dưới 10 triệu đồng. Sự phân bố này phản ánh
đặc điểm về độ tuổi và giai đoạn nghề nghiệp
của người tiêu dùng Gen Z ở TP. HCM khi
nhiều người trong số họ vẫn đang trong quá
trình học tập hoặc mới bắt đầu xây dựng sự
nghiệp và chưa nhiều vốn kinh nghiệm. 

Về trình độ học vấn, kết quả thống kê mô
tả cho thấy sự phân bố không đồng đều, trong
đó 94,9% người tham gia có trình độ đại học,
trong khi chỉ có 2,8% có trình độ cao đẳng và
2,3% có bằng sau đại học. 

4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Kết quả cho thấy tất cả các biến độc lập

đều có hệ số Cronbach’s Alpha đạt chỉ tiêu
lớn hơn 0,6 và nhỏ hơn 0,95. Đồng thời, hệ số
tương quan biến tổng của các biến quan sát
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
Hệ số KMO của biến độc lập là 0,861 thỏa

mãn điều kiện KMO  [0,5;1] để tệp dữ liệu
nghiên cứu phù hợp để phân tích nhân tố. Đồng
thời, giá trị Sig. của kiểm định Bartlett’s là
0,000 < 0,05 (5%) chứng tỏ các biến quan sát
đủ điều kiện để được phân tích nhân tố cũng
như có sự tương quan lẫn nhau giữa các biến
quan sát trong từng nhóm nhân tố hay biến độc
lập. Giá trị Eigenvalue = 1,193 > 1 cho thấy số
lượng nhân tố của thang đo cho phân tích EFA
là hợp lý và tiếp tục có thể giữ lại. Tổng phương
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sai trích là 59,466% > 50,00%. Hệ số KMO =
0,799 đáp ứng yêu cầu KMO  [0,5;1]. Đồng
thời, giá trị Sig. của kiểm định Bartlett’s là
0,000 < 0,05 (5%) tức là có sự tương quan giữa
các biến quan sát trong nhóm nhân tố biến phụ
thuộc và các biến đủ điều kiện để phân tích
nhân tố. Giá trị Eigenvalue = 2,549 > 1 nên
nhân tố này có đủ điều kiện để được giữa lại.
Tổng phương sai trích là 63,728% > 50,00%
đáp ứng điều kiện đề ra. 

Kết quả phân tích cho thấy giá trị tuyệt đối
của hệ số tương quan Pearson giữa các biến
độc lập bao gồm HD; TC; CM; PH; NN và
SC với biến phụ thuộc YD lần lượt là 0,513;
0,553; 0,498; 0,359; 0,448; và -0,451. Ngoài
ra, tất cả các giá trị Sig. đều nhỏ hơn 0,05 (độ
tin cậy 95% và mức ý nghĩa 5%) cho thấy các
hệ số tương quan Pearson có ý nghĩa thống kê
và tồn tại mối tương quan tuyến tính chặt chẽ
giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc. Bên
cạnh đó, ngoại trừ biến SC với YD mang hệ
số tương quan âm (-0,451) được hiểu rằng có
mối quan hệ nghịch chiều, các biến độc lập
còn lại đều thể hiện mối tương quan cùng
chiều với biến phụ thuộc.

4.4. Mô hình hồi quy
Mô hình hồi quy tuyến tính phù hợp với bộ

dữ liệu, các biến độc lập và biến phụ thuộc có
mối quan hệ chặt chẽ và các biến độc lập giải

thích được 54,5% sự biến thiên của biến phụ
thuộc, thể hiện qua hệ số R2 hiệu chỉnh là
54,5%, vượt qua mức 50%. Mặt khác, 45,5%
còn lại là do sai số đo lường hoặc do việc
chưa đưa các thành phần độc lập có liên quan
khác vào mô hình nghiên cứu. Ngoài ra, kết
quả hệ số Durbin-Watson có giá trị 1,924,
nằm trong khoảng từ 1,725 đến 2,275. Kết
quả này chứng tỏ dữ liệu thu thập có chất
lượng tốt và phần dư của hồi quy tuyến tính

có tính độc lập, qua đó không vi phạm giả
định tự tương quan.
Để kiểm định sự phù hợp của mô hình, bài

nghiên cứu này sử dụng kiểm định F với cặp
giả thuyết như sau:

H0: Hệ số hồi quy β= 0 (i là số nguyên, 1 i 6) 
H1: Hệ số hồi quy β ≠ 0 (i là số nguyên, 1  i  6) 
Kết quả phân tích hồi quy cho thấy cả 6

biến độc lập (HD, TC, CM, PH, NN, SC) đều
có ý nghĩa thống kê ở mức tin cậy 95%, được
thể hiện qua các hệ số hồi quy có giá trị Sig.
< 0,05. Do đó, giả thuyết H0 bị bác bỏ ở mức
ý nghĩa 5%. Nhóm tác giả cũng sử dụng hệ số
hồi quy chuẩn hóa để đánh giá mức độ quan
trọng hay ảnh hưởng tương đối của các biến
độc lập đến biến phụ thuộc trong cùng một
bối cảnh. Cụ thể, kết quả nghiên cứu cho thấy
tất cả hệ số phóng đại VIF của các biến độc
lập nằm trong khoảng từ 1,072 đến 1,456 và
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đều nhỏ hơn 2. Điều này chứng tỏ mức độ
cộng tuyến giữa các biến rất thấp và mô hình
nghiên cứu không vi phạm hiện tượng đa
cộng tuyến giữa các biến độc lập.

Các hệ số β chuẩn hóa cho từng biến độc
lập liên quan đến tác động sự bảo chứng
người nổi tiếng đến ý định mua sắm các sản
phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp được thể
hiện như sau: Mức hấp dẫn của người nổi
tiếng (β = 0,223), Độ tin cậy của người nổi
tiếng (β = 0,296), Chuyên môn của người nổi
tiếng (β = 0,181), Sự phù hợp với thương hiệu
của người nổi tiếng (β = 0,245), Nhiều người
nổi tiếng cùng bảo chứng (β = 0,092) và
Scandal công khai (β = -0,120). 

Mô hình hồi quy chuẩn hóa: YD =
0,296*TC + 0,245*PH + 0,223*HD +
0,181*CM + 0,092*NN – 0,120*SC + ɛ. 

Trong đó:
HD: Mức hấp dẫn của người nổi tiếng
TC: Độ tin cậy của người nổi tiếng
CM: Chuyên môn của người nổi tiếng
PH: Sự phù hợp với thương hiệu của người

nổi tiếng
NN: Nhiều người nổi tiếng cùng bảo chứng
SC: Scandal công khai
YD: Ý định mua sắm các sản

phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp
Các yếu tố “Mức hấp dẫn của người nổi

tiếng”, “Độ tin cậy của người nổi tiếng”,
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Bảng 5: Kết quả kiểm định 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: Kết quả hồi quy Coefficients

(Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS)
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“Chuyên môn của người nổi tiếng”, “Sự phù
hợp với thương hiệu của người nổi tiếng” và
“Nhiều người nổi tiếng cùng bảo chứng” đều
có tác động tích cực đến ý định mua sắm các
sản phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp ở
mức tin cậy 95% bởi hệ số hồi quy chuẩn hóa
dao động từ 0,092 đến 0,296 cũng như giá trị
Sig. của kiểm định t dao động từ 0,000 đến
0,026 đều nhỏ hơn ngưỡng 0,05. Ngược lại,
hệ số β chuẩn hóa -0,120 cùng hệ số Sig.
0,003, yếu tố “Scandal công khai” từ người
nổi tiếng lại có ảnh hưởng nghịch chiều lên ý
định mua hàng tại mức tin cậy 95%. Qua đó,
các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6 đều
được chấp nhận.

Hệ số β chuẩn hóa 0,223 và giá trị Sig. là
5%, giả thuyết này có ý nghĩa thống kê ở mức
5% và được chấp nhận. Kết quả nghiên cứu
cho thấy “Mức hấp dẫn của người nổi tiếng”
trong hoạt động bảo chứng có mối tương
quan tích cực với ý định mua sắm của người
tiêu dùng. Điều này hàm ý rằng người hâm
mộ sẽ có xu hướng mong muốn mua sắm các
sản phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp
được người nổi tiếng bảo chứng cao hơn nếu
người nổi tiếng đó sở hữu những phẩm chất
thu hút và dễ mến hơn. Kết luận này được ủng
hộ bởi nghiên cứu trước đây của Osei-
Frimpong và cộng sự (2019).

Nghiên cứu chỉ ra rằng “Độ tin cậy của
những người nổi tiếng” bảo chứng có mối
tương quan tích cực mạnh mẽ với ý định mua

sắm, mạnh mẽ nhất trong 6 yếu tố (β = 0,296).
Điều này hàm ý rằng người tiêu dùng Gen Z có
xu hướng mong muốn mua sắm các sản phẩm
được người nổi tiếng bảo chứng lớn hơn nếu
họ tin tưởng vào sự trung thực và độ tin cậy
của người nổi tiếng đó. Phát hiện này cũng cho
thấy sự tương đồng với các kết quả nghiên cứu
của Weismueller và cộng sự (2020).

“Chuyên môn của người quảng cáo” có sự
tương quan tích cực với ý định mua sắm của
người tiêu dùng (β = 0,181) cho thấy người
tiêu dùng Gen Z có xu hướng được thúc đẩy
ý định mua hàng đối với các sản phẩm được
người nổi tiếng bảo chứng cao hơn nếu họ tin
rằng những người này sở hữu kiến thức, năng

lực và chuyên môn tốt. Kết quả này tương
đồng với các phát hiện trong nghiên cứu của
Amos và cộng sự (2008). Khám phá này có
thể được giải thích bởi việc người tiêu dùng
Gen Z có xu hướng đồng nhất với kiến thức
và tài năng của những người nổi tiếng bởi họ
được đánh giá cao về những phương diện này.
Điều này ngụ ý rằng việc thu hút những người
nổi tiếng đã tạo dựng được tên tuổi trong lĩnh
vực của họ có khả năng sẽ thúc đẩy người tiêu
dùng Gen Z trong ý định mua hàng của họ.

“Sự phù hợp với thương hiệu của người
nổi tiếng” bảo chứng có ảnh hưởng tích cực
đáng kể lên ý định mua hàng (β = 0,245).
Điều này cho thấy người tiêu dùng Gen Z có
xu hướng khao khát mua sắm sản phẩm được
bảo chứng cao hơn nếu họ tin rằng hình ảnh,
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(Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích SPSS)

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:03 PM  Page 65



!

giá trị và phong cách sống của người nổi tiếng
đồng điệu chặt chẽ với thương hiệu hoặc sản
phẩm mà họ bảo chứng. Phát hiện này chứng
tỏ tầm quan trọng của sự phù hợp giữa người
nổi tiếng với thương hiệu được bảo chứng,
điều này có thể xuất phát từ việc người tiêu
dùng Gen Z đề cao sự hài hòa và chân thực
giữa người nổi tiếng quảng cáo với thương
hiệu/sản phẩm mà họ ủng hộ.

Việc sử dụng “Nhiều người nổi tiếng cùng
bảo chứng” cho một chiến dịch/sản
phẩm/thương hiệu thời trang cao cấp có mối
tương quan cùng chiều với ý định mua hàng
(β = 0,092) cho thấy người dùng Gen Z cảm
thấy mong muốn sở hữu sản phẩm hơn khi nó
được bảo chứng cùng lúc bởi nhiều người nổi
tiếng, người tiêu dùng tin tưởng vào sự thú vị
và đa dạng của sự quảng bá bởi nhiều người
nổi tiếng đem lại, đặc biệt là một thế hệ khao
khát những sự đa dạng và phá cách như người
tiêu dùng Gen Z. 

“Scandal công khai” từ người nổi tiếng, là
yếu tố duy nhất trong mô hình nghiên cứu có
tác động tiêu cực đến ý định mua hàng của
người tiêu dùng Gen Z (β = -0,120). Điều này
cho thấy các scandal công khai hay các thông
tin tiêu cực từ người nổi tiếng có xu hướng
ảnh hưởng nghịch chiều đến sự mong muốn
tiêu dùng của người tiêu dùng Gen Z đối với

sản phẩm hay thương hiệu được người nổi
tiếng đó bảo chứng. Kết quả này có thể lý giải
rằng người tiêu dùng Gen Z đánh giá những
người nổi tiếng có scandal công khai như
những người không đáng tin, lừa dối công
chúng, qua đó có xu hướng tẩy chay sản
phẩm mà những người nổi tiếng này ủng hộ.

5. Kết luận và một số đề xuất
Bài viết đánh giá các yếu tố liên quan đến

việc người nổi tiếng tham gia vào hoạt động
quảng bá, cụ thể là ảnh hưởng của các khía
cạnh sự bảo chứng người nổi tiếng đối với ý
định mua các thương hiệu/sản phẩm thời
trang cao cấp của người tiêu dùng Gen Z tại
Thành phố Hồ Chí Minh, thông qua khảo sát
407 người tiêu dùng Gen Z trong tháng 11
năm 2024. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 6
nhân tố đề xuất trong mô hình từ sự bảo
chứng của người nổi tiếng đều có ảnh hưởng
tới ý định mua sắm của người tiêu dùng Gen
Z theo thứ tự giảm dần, bao gồm: Độ tin cậy
của người nổi tiếng, Sự phù hợp với thương
hiệu của người nổi tiếng, Mức hấp dẫn của
người nổi tiếng, Chuyên môn của người nổi
tiếng, Nhiều người nổi tiếng cùng bảo chứng,
Scandal công khai.

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu như trên,
nhóm tác giả đề xuất một số kiến nghị cho các
bên liên quan, cụ thể như sau:
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Về “Độ tin cậy của người nổi tiếng”: Đây
là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định
mua hàng trong các khía cạnh của Sự bảo
chứng người nổi tiếng. Điều này biểu thị nhóm
đối tượng người tiêu dùng Gen Z đang hướng
đến việc đặt sự chú ý của mình cho những
người nổi tiếng thể hiện được sự chân thành,
trung thực khiến họ cảm thấy gần gũi và có thể
tin tưởng, bảo chứng cho xu hướng sống “thật”
của người tiêu dùng Gen Z hiện nay. Để có thể
“chiếm được trái tim” của nhóm người tiêu
dùng này, doanh nghiệp cần chú ý đến tiểu sử
và lịch sử sự nghiệp của người nổi tiếng để
đảm bảo lựa chọn những người đáng tin cậy,
khi đó người nổi tiếng bảo chứng mới đủ tín để
thuyết phục khách hàng đặt niềm tin vào sản
phẩm hay nhãn hàng mà họ đại diện quảng bá.

Về “Sự phù hợp với thương hiệu của người
nổi tiếng”: Có thể thấy, sự hài hòa giữa hình
ảnh người nổi tiếng và thông điệp, giá trị,
ngôn ngữ thương hiệu phải đạt mức độ cao để
các hoạt động bảo chứng cho thương hiệu có
thể đạt hiệu quả. Nếu doanh nghiệp lựa chọn
người nổi tiếng không phù hợp, khách hàng sẽ
đánh giá không tốt về người nổi tiếng vì cho
rằng họ đại diện cho thương hiệu chỉ vì tiền,
hoặc những người nổi tiếng quá nổi bật sẽ thu
hút toàn bộ sự chú ý của khách hàng mục tiêu
về phía họ thay vì thương hiệu. Ngoài ra,
doanh nghiệp cần cho khách hàng thấy rằng
người nổi tiếng thực sự có lịch sử sử dụng sản
phẩm của thương hiệu được bảo chứng.

Về “Mức hấp dẫn của người nổi tiếng”:
Để tăng cường sự hấp dẫn của người nổi tiếng
đối với thái độ của khách hàng, các thương
hiệu/doanh nghiệp thời trang cao cấp cần đặc
biệt chú ý lựa chọn những người nổi tiếng có
ngoại hình đẹp, tác phong chuyên nghiệp, tài
năng và có nhiều đóng góp cho nghề nghiệp
cũng như xã hội để thu hút các nhóm khách
hàng mục tiêu. Từ đó, những đặc điểm nổi bật
của người nổi tiếng sẽ giúp nâng cao giá trị
thương hiệu, giúp thương hiệu nhận được
nhiều đánh giá tích cực hơn từ khách hàng.

Về “Chuyên môn của người nổi tiếng”: Có
thể thấy rằng khi người nổi tiếng là chuyên
gia trong lĩnh vực họ đại diện, có đủ kiến thức
và kinh nghiệm để đánh giá sản phẩm và có
nhiều hiểu biết cũng như trải nghiệm với sản
phẩm, khách hàng sẽ đánh giá tích cực hơn về
thương hiệu được quảng cáo. Qua đó, các
doanh nghiệp cần hợp tác với những người

nổi tiếng có chuyên môn phù hợp với lĩnh vực
thời trang cao cấp. Bên cạnh đó, người nổi
tiếng cần tích cực tương tác với khách hàng
thông qua các hoạt động, cộng đồng cung cấp
thông tin, trả lời câu hỏi và chia sẻ kinh
nghiệm khi sử dụng sản phẩm để gia tăng tính
thuyết phục với người tiêu dùng.

Về “Nhiều người nổi tiếng cùng bảo
chứng”: Đối với các thương hiệu có đủ ngân
sách và nguồn lực, việc đưa nhiều người nổi
tiếng bảo chứng vào một chiến dịch quảng bá
là điều thường thấy. Đặc biệt, mỗi người nổi
tiếng nên tạo dựng một hình ảnh riêng biệt và
phù hợp, được thể hiện rõ ràng thông qua các
chiến dịch quảng bá, chụp ảnh, ghi hình,
tuyến nội dung trên mạng xã hội và sự kiện.
Điều này đảm bảo rằng mối liên kết của họ
với thương hiệu vẫn hiệu quả, ngăn chặn việc
làm lu mờ và đảm bảo hiệu suất tiếp cận,
tương tác và doanh thu thành công cho chiến
dịch bảo chứng.

Về “Scandal công khai”: Các thương hiệu
thời trang cao cấp cần thận trọng trong việc
lựa chọn đối tác bảo chứng. Người tiêu dùng
Gen Z có những gu thẩm mỹ và thời trang đặc
trưng, với nhiều lựa chọn đa dạng trong phân
khúc thời trang cao cấp. Do tính nhạy cảm
của người tiêu dùng Gen Z và sự cạnh tranh
gay gắt với các thương hiệu khác, các nhãn
hàng cần thường xuyên cập nhật thông tin về
đối tác/người bảo chứng của mình, đánh giá
hiệu quả chiến dịch và lắng nghe phản hồi từ
khách hàng.!
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Summary

This study evaluates the factors related to
celebrity endorsements influencing the pur-
chase intention of high fashion among Gen Z
customers in Ho Chi Minh City. The research
was conducted a survey of 407 Gen Z
customers who live and work in Ho Chi Minh
City in November, 2024. The article uses a
combination of qualitative and quantitative
research methods to better understand the
impact of celebrity endorsements on high
fashion purchase intention: The case of Gen Z
in Ho Chi Minh City. Survey data were
analyzed using SPSS 20.0 software. The fin-
dings indicate that all six proposed factors of
celebrity endorsements in the model signifi-
cantly impact Gen Z’s purchase intention,
ranked in descending order, including:
Celebrity trustworthiness, Brand-celebrity
congruence, Celebrity attractiveness,
Celebrity expertise, Co-endorsement by mul-
tiple celebrities, Public scandals. Based on
the analyzed results, the authors provide
recommendations for relevant parties to
promote Gen Z customers’ purchase
intentions in Ho Chi Minh City for high
fashion industry.
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