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Nghién cltu nham xac dinh anh hudng cta dac diém uy tin cia ngudi
anh hudng trén mang xa hoi dén y dinh mua ldp lai ciia ngugi theo déi
thong qua méi quan hé trung gian cia méi quan hé xa héi mét chiéu
va tac dong diéu tiét cia bai ding k€ chuyén trong béi canh tiép thi
ngudi anh hudng. DT liéu tién hanh thu thap trén 300 ngudi ding
mang x& héi da cé kinh nghiém mua sam sau khi theo dai néi dung
clia ngudi anh hudng dang tai. Két qua cho thdy rang: (1) D6 uy tin cla
ngudi anh hudng (chuyén mén, dé tin cay, su hap dan) cé tac déng
tich cuc dén mai quan hé xa hoi mét chiéu; sau dé (2) méi quan hé xa
hoi mét chiéu cé tac dong tich cuc dén y dinh mua 1ap lai; va (3) vai tro
diéu tiét clia bai dang ké chuyén trong mé&i quan hé trén.

Abstract

This study examines the influence of social media influencers’
credibility on followers’ repurchase intention by focusing on the
mediating role of parasocial relationships and the moderating role of
storytelling posts in the influencer marketing context. Data was
collected from 300 social media users who had a shopping experience
after viewing the content posted by the influencer. The results showed
that (1) the influencer's credibility (expertise, trustworthiness,
attractiveness) has a positive impact on the parasocial relationship,
then (2) the parasocial relationship has a positive effect on repurchase
intention, and (3) this relationship is moderated by storytelling post.
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1. Gigi thiéu

Su pho bién ctia cac trang mang xa hoi hién nay da thiic day cac doanh nghiép sir dung nén tang
nay cho muyc dich tiép thi va mé ra thém cac co hoi tiép thi méi. Trong d6, tiép thi ngudi anh huéng
da noi 1én nhu mot chién lugc ndi bat (Farivar va cong s, 2021). Nguoi anh huong (NAH) trén mang
x3 hoi 1a nhitng ca nhan tich cuc sang tao ndi dung truc tuyén dé chia sé cau chuyén ca nhan, cac y
tuong, danh gia vé san phém danh cho mét sb dbi tuong nhat dinh (Sokolova & Kefi, 2020), chéng
han nhu cac Blogger, Youtuber, Tiktoker, Instafamous. Theo thdng ké ctia Google thi 60% ngudi
ding ky Youtube c6 xu huéng mua sim dwa vao 16i khuyén cia NAH ma ho theo ddi (Aw & Chuah,
2021). Tiép thi ngudi anh huong dang nhanh chong tré thanh mot thanh phan thiét yéu trong chién
lugc tiép thi ciia doanh nghiép.

V6i sy phat trién nhanh chong nhu mot hién tuong, tiép thi nguoi anh hudng da nhan dugc nhiéu
su quan tdm ciia cac nha nghién ciru han 1dm. Vi dy, mo6 hinh d9 uy tin ciia nguon (Ohanian, 1990)
mo ta co ché ma NAH c6 thé 1am thay doi thai d6 va hanh vi cta nhitg ngudi theo doi (Weismueller
va cOng su, 2020; AlFarraj va cong sy, 2021). Weismueller va cong sy (2020) phat hién ra rf“mg caba
khia canh, gém: Chuyén moén, d9 tin cay va su hép dan déu c6 tac dong tich cuc dén y dinh mua sam
cua nguoi dung Instagram tai Puc. Tai Viét Nam, nghién ctru cua Vi va cong su (2021) phat hi¢n ra
bon khia canh do uy tin cia NAH, gém: Chuyén mon, sy he‘ip dan, d6 tin cay va tinh twong déng co
tac dong gian tiép t6i y dinh mua sim my pham ctia nhimg ngudi phy nit theo ddi thong qua cac nhan
t6 trung gian nhu: Cam nhan thong tin dang tin cdy, thai do voi thuong hidu, va uy tin cua thuong
higu. Do d6, c6 thé thdy rang cac nghién ctru hién tai van chua théng nhét thianh phan nao trong do
uy tin ciia ngudn dé xem xét co ché anh hudng ctia nhitng nhan vat truc tuyén méi ndi nay. Ngoai ra,
céc nghién ciru trén tap trung vao viéc xem xét nhimg dic diém ciia nguoi anh huong tic dong dén y
dinh hanh vi, chi c6 mot sé it nghién ctru xem xét y dinh mua hang ldp lai (Yuan va cdng su, 2021;
Masuda va cong sy, 2022). Y dinh mua hang I3p lai 1a mot thanh phan rat quan trong vi chi phi thu
hut khach hang mai sé cao hon rat nhiéu lan so véi gilt chan khach hang hién tai (Sutia va cong su,
2023). Do d6, viéc xem xét nhimng tac dong ciia NAH dén y dinh mua lip lai 1a rat can thiét.

Nhiéu nghién ctiru dugc thyc hién dé tim hiéu co ché tac dong cua uy tin NAH dén hanh vi cta
ngudi theo ddi thong qua co ché trung gian, dién hinh nhu thai do dbi v6i thuong hiéu, thai do voi
nguoi dai dién (Chin va cong sy, 2020), thai d6 voi ndi dung (Muda & Hamzah, 2021), su ga“in két
(AlFarraj va cong sy, 2021). Tuy nhién, mdi quan hé x4 hoi mot chiéu (MQHXHMC) it duoc dé cap
1a yéu t6 trung gian trong bdi canh tiép thi ngudi anh huong. MQHXHMC 1a khai niém thich hop
nham giai thich tac dong cua do uy tin 1én y dinh mua sam vi d¢ uy tin ciia ngudn duge coi 1a yéu t6
thiét yéu dé nguoi theo doi hinh thanh MQHXHMC (Kim va cong su, 2015).

Nghién ctru ndy ciing xem xét vai tro bién diéu tiét — bai ding ké chuyén ciia NAH trong mdi quan
hé gitra MQHXHMC va y dinh mua l3p lai. Ding phuong phéap ké chuyén dé truyén tai thong diép
quéang c4o 1a hinh thirc duoc pho bién dé NAH cung cap thong tin v thu hit ngudi theo doi (van Laer
va cong su, 2019). Cac nghién ctru trude day tap trung xem xét cc bién diéu tiét, nhu: S6 lwong ngudi
theo ddi (De Veirman va cong su, 2017), loai san phadm ma ngudi anh hudng dai dién (Hill va cong
su, 2017), su tham gia ciia nguoi theo doi (Trivedi & Sama, 2020), gidi tinh (Jin & Ryu, 2020) nhung
rat it nghién ciru kham pha vai tro diéu tiét cia dang bai dang ké chuyén. Gilliam va Zablah (2013)
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da chi ra rang ké chuyén rat hidu qué trong céc bdi canh lién quan dén trao d6i xa hoi. Dé lap nhiing
16 hong nghién ctru trén, muc tiéu cy thé ciia nghién ciru nay nhu sau:

- Thir nhat, nghién ctiru mirc d¢ uy tin NAH anh huong dén MQHXHMC va y dinh mua lap lai
cua nguoi theo doi.

- Thit hai, nghién ciru tac dong cia MQHXHMC dén y dinh mua lip lai ciia ngudi theo di.

- Thif ba, nghién ctru vai tro bai ding ké chuyén diéu tiét mdi quan hé gitra MQHXHMC va y dinh
mua 1ap lai cua nguoi theo doi.

Nghién ciru nay dong gop mét s6 diém quan trong véo 1y thuyét marketing NAH. Dau tién 14 (mg
dung Mo hinh danh gi4 ky ludng (Elaboration Likelihood Model — ELM), chiing ta biét duge mirc do
tac dong ctia cac thudc tinh tir uy tin NAH trong qua trinh xir 1y thong tin qua tuyén ngoai vi. Thir hai,
dong gop vao 1y thuyét twong tac xa hoi mot chiéu va ELM khi 1am ndi bat duoc vai trd trung gian
cia MQHXHMC giira uy tin NAH va y dinh mua 13p lai khi khan gia xr ly thong tin qua tuyén trung
tam. Cudi cing 1a kham pha vai tro diéu tiét cia bai ding ké chuyén trong mdi quan hé gitra
MQHXHMC va y dinh mua lap lai. Thong qua ké chuyén, NAH c6 thé xdy dung mdi quan hé tinh
cam dac bi¢t vdi khan gia, tir d6 hinh thanh y dinh mua lap lai. T goc d6 quan ly, nghién clru nay
cling cung cap mot s6 ham y gitp nhing nha tiép thi c6 thé chon lya nhimg NAH phu hop cho chién
dich tiép thi cta thuong hiéu.

2. Ca sé ly thuyét

2.1.  Tiép thi nguoi anh huong

Su gia ting va mirc d6 phd bién ngiy cang ting ciia mang xa hoi di dan dén sy ra doi ciia cac
phuong phép tiép thi méi, d6 1a tiép thi dva trén nguoi anh huong (Influencer Marketing) (Leite &
Baptista, 2022). Tiép thi qua NAH dugc dinh nghia 1a mét qué trinh thuyét phuc (Farivar & Wang,
2022), qua d6 NAH gitip thwong higu thuyét phuc nguoi tiéu dung (Belanche va cong su, 2021) bang
céch tac dong dén nhan thirc vé thuong hiéu cia ho (Lou & Yuan, 2019). NAH st dung nhiing nén
tang mang xa hoi dé sang tao ndi dung trong linh vyre chuyén mén nham thu hit duge mot lugng 16n
ngudi theo ddi (Lou & Yuan, 2019) va hd trg ngudi tiéu dung danh gia thuong hiéu dang xem xét
(Chopra va cong su, 2021). Do d6, day 1a phuong phap tiép thi hiéu qua cho cic cong ty nham ting
nhan thirc vé thuong hiéu ciing nhu thu hut khach hang myc tiéu.

2.2, M6 hinh danh gia ky luong

Mo hinh d4nh gia ky ludng (Elaboration Likelihood Model — ELM) dé xuat rang thong tin duoc
xtr 1y thong qua hai tuyén: Tuyén trung tim va tuyén ngoai vi (Petty & Cacioppo, 1986). Trong
tuyén trung tdm, c4 nhan s& xem xét mot cach chi tiét va day di cac thong tin khac nhau vé mot
thong diép. Ca nhan xir 1y thong tin theo tuyén trung tam s& chu y dén chit luong ngudn thong tin
va doi hdi ca nhan nay phai c6 dong luc va kha nang xur 1y thong tin (Petty va cong su, 2002). Cac
mdi quan hé xa hoi mot chiéu nudi dudng sy tham gia, va sau d6 ting dong luc cho viée xir Iy thong
diép. Trong khi d6, xir 1y thong tin theo tuyén ngoai vi thi s& dwa vao cac “tin hiéu” bén ngoai, vi
du nhu s6 lugng nguoi da va dang dung san pham, sb lugng khuyén nghi ciia cac chuyén gia, do
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uy tin ciia ngudn hodc sé lwong ngudi ung ho san pham dé dé tiép nhan thong tin (Chen & Chaiken,
1999; Petty & Cacioppo, 1986).

2.3, Moi quan hé gitta do uy tin va y dinh mua lap lai

Hovland va cong su (1953) dinh nghia d¢ uy tin & sy dang tin ciia mot s thong tin va ngudn phat
ngon nhing thong tin d6. D¢ uy tin 1a mot yéu td quan trong din dén thanh cong ciia viée chig thyuc
tir ngudi ndi tiéng, yéu td nay anh huéng dén hi¢u qua cua thong diép tiép thi cling nhu thai do va
hanh vi ctia nguoi tiéu ding (Hovland va cong sy, 1953; Ohanian, 1990). Cu thé hon, theo 1y thuyét
ELM (Petty & Cacioppo, 1986), d¢ tin cay ciia ngudn duge coi 1 mot trong nhiing tin higu ngoai vi
chinh khi xir Iy thong tin, trong khi chat lugng cta lap luan 1a mot yéu t6 quan trong khi nguoi ding
xtr 1y thong tin qua truyén trung tdm (Yoo va cong su, 2017; Cyr va cong su, 2018; Abbasi va cong
su, 2023).

Chuyén mén dugce dinh nghia 1a mic do hiéu biét, k§ ning, kién thic cliia ngudi phat ngdn
(Hovland va cong sy, 1953). Kién thirc chuyén mon ctia ngudi phat ngén nhu nguoi noi tiéng va NAH
¢6 lién quan dén nhan thirc tich cuc vé quang co ciing nhu y dinh mua hang (Ohanian, 1991; Lou &
Yuan, 2019; Saima & Khan, 2020).

Do tin cdy dugc dinh nghia la sy trung thuc, chinh truc va dang tin cua ngudi phat ngon (AlFarraj
va cong sy, 2021). Ohanian (1990) cho rang d9 tin cay 1a mirc do ma khan gia cam nhan dugc nguoi
phat ngdn c6 y dinh truyén dat nhitng khang dinh c6 gi tri. Masuda va cong sy (2022) cho rang ngudi
theo ddi cam nhan NAH dang tin cy thi ho sé ting y dinh mua sam.

Stic hip dan vé ngoai hinh cia NAH dé cap vé nhiing dic diém nhu can ning, chiéu cao, vé dep
khudén mat, va nhitng dac diém khéc (Gilal va cong sy, 2020). Pay 1a mdt thude tinh quan trong cia
NAH trén mang xa hoi vi day 1a nhitng 4n tuong ban ddu ma khan gia hinh thanh d6i véi NAH (Ha
& Lam, 2017). Nghién ciru trude ddy cho thiy, néu nguoi quang céo hip dan s& anh huong dén quyét
dinh mua hang ciia nguoi tiéu ding va tham chi c6 thé thay doi thai do, nhan thirc ctia ho ddi véi
thuong hi¢u (Lee & Watkins, 2016; Arora va cong sy, 2019; Weismueller va cong sy, 2020). Tur thao
luan trén, nhom tac gia dé xuét gia thuyét:

Gid thuyét H,,: Chuyén mén ciia NAH c6 tdc dong cing chiéu dén y dinh mua ldp lai ciia ngieoi
theo doi.

Gid thuyét H,,: Dé tin cdy ciia NAH cé tac dong cing chiéu dén y dinh mua ldp lai ciia ngueoi
theo doi.

Gid thuyét H,,: Sw hdp dan ciia NAH ¢6 tc dong cing chiéu dén y dinh mua ldp lai ciia ngueoi
theo doi.

2.4. Vai tro trung gian cua moi quan hé xa hoi mot chiéu

Mdi quan hé xi hoi mot chidu (Parasocial Relationsip) 1a méi quan hé 1au dai dugc hinh thanh boi
khan gia véi nhimg nguoi ndi tiéng théng qua cic phuong tién truyén théng (Dibble va cong su,
2016). Ngudi theo ddi s& biét rat rd vé nguoi ndi tiéng ma ho tng ho hoic theo di miac du chua gip
g ngoai doi. Tréi lai, nhig nguoi ndi tiéng hoan toan khong biét gi vé nhitng ngudi theo ddi; tir do
dan dén MQHXHMC (Lueck, 2015). Ngay nay, MQHXHMC dugc phat trién thong qua cic tuong
tac tryc tuyén hang ngay cia NAH, lam cho ngudi theo ddi hinh thanh niém tin, ngudng mo, va gin
b6 1au dai vé tinh cam va xem NAH 14 ban bé (Bond, 2016; Kurtin va cong sy, 2018; De Jans va cong
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su, 2018). Theo Iy thuyét ELM, khi khan gia hinh thanh cac méi quan hé lau dai voi NAH thi s& lam
tang muc do tham gia, ddng luc vao qua trinh xtr Iy thong di¢p (Dunn & Nisbett, 2014; Ong va cong
su, 2022). Mtic d9 dong luc cao va kha néng phéan tich thong diép 1a diéu can thiét dé qua trinh xur ly
trung tam dién ra (Eagly & Chaiken, 1993). Do d6, MQHXHMC la mot y€u to gidi thich tinh hi¢u
qua cua tiep thi NAH thong qua viéc khan gia xtr ly thong tin qua tuyén trung tam.

Yuan va cong sy (2016) cho rang d6 uy tin ctua ngudn truc tiép thuc ddy su hinh thanh
MQHXHMC. Nghién ctru nay cho rang do uy tin ciia nguon cang cao dan dén su hinh thanh manh
mé& hon MQHXHMC gitra nguoi theo doi va NAH. Tu d6, nhom tac gia dé xuat cac gia thuyet:

Gid thuyét H,,: Chuyén mén ciia NAH c6 tac dong ciing chiéu dén MOHXHMC.,

Gid thuyét Hyy: PG tin cdy ciia NAH c6 tac dong cing chiéu dén MOHXHMC.

Gid thuyét H,,: Sw hdp dan ciia NAH ¢6 tdc dong cing chiéu dén MOHXHMC.

Gid thuyét H;: MOQHXHMC c6 tac dong cing chiéu dén y dinh mua Idp lai.

2.5, Vai tro diéu tiét cuia bai dang ké chuyén

Viéc so sanh hidu qué giira cac loai quang céo khac nhau da dugc nhiéu nha nghién ciru tim hiéu
trong nhiéu thap ky. Riéng c6 hai loai thong diép quang cdo nhan dugc sy quan tdm nhiéu nhat 1a
thong diép quang cao ké chuyén va thong diép quang cao dang thong tin (Farivar va cong su, 2021).
Quéng céo ké chuyén 14 loai quang céo tuong thuat va truyén tai thong diép thwong mai thong qua
mdt cau chuyén. Quang cao theo dang nay la mot thong di¢p cod strc manh thuyét phuc cao, theo ly
thuyét van chuyén tu sy (Narrative Transportation Theory) cho rang mot thong diép dugc ké theo
dang ké chuyén s& khién khan gia bi cudn hiit vao cau chuyén. Loai quang cdo nay thudng bao gom
nhitng 16i kéu goi hanh dong day cam xitic dugc s dung nham tao ra moi trudng ban hang tich cuc
(Stubb, 2018). Tir d6, c6 thé dan dén cam tinh nhat quan véi cau chuyén (Farivar & Wang, 2022).

Nghién ctru trude day cho rang quang cao dang ké chuyén c6 sirc manh hon so véi dang thong tin
(Gilliam & Flaherty, 2015; Farivar va cdng su, 2020). Khan gia cang coi mdt thong di¢p 1a mot cau
chuyén, thi ho cang c6 thé xdy dung chi tiét va két ndi v6i cac yéu td ké chuyén, tirc 1a cbt truyén,
nhén vat va tinh chan thuc (Hollebeek va cong su, 2020). Farivar va cong su (2021) da phat hién khi
nhitng ngudi theo ddi coi bai dang dang ké chuyén ciia NAH c6 tac dong tich cuc 1én mdi quan hé
gitta MQHXHMC va y dinh mua cta nguoi theo ddi. Tir d6, nhom tac gia dua ra gia thuyét sau:

Gid thuyét H,: Bai ddang ké chuyén cé vai tro diéu tiét trong moi quan hé gitta MOHXHMC va y
dinh mua lap lai.

2.6. Y dinh mua lap lai

Theo Zhang va cong sy (2011) ¢6 hai giai doan ciia hanh vi mua sim truc tuyén: (1) Trong giai
doan dau tién, nguoi tiéu dung quan tim dén viéc mua hang tryc tuyén ban dau va nhitng hau qua ma
n6 co thé gay ra, ché“ing han nhu cdm nhén rdi ro hodc nghi ngo vé viéc thanh toan hodc nhan san
pham; (2) giai doan thir hai lién quan dén y dinh mua lai san phdm trong cling mot ctra hang truc
tuyén. Y dinh mua hang 1ap lai dinh nghia 1a “Nhiing danh gia cia ca nhan vé viéc mua lai mot dich
vu tir cung mét cong ty” (Hellier va cong sy, 2003, trang 4). Y dinh mua hang 13p lai dugc xem la
biéu hién ciia 1ong trung thanh ctia khach hang (Gruen va cong su, 2006). M6 hinh nghién ctru duoc
dé xuét nhu sau:
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Bai dang ké
chuyén
D6 uy tin Q(\ Mdi quan hé xa hoi
© mot chiéu
Chuyén mon QY

( o ) Hiz o (H) ,

bo tin cay e ;f Y dinh mua lap
. J lai

Su hap dan

Hinh 1. Mo hinh nghién ctru dé xuét

3. Phuong phap nghién ciru

3.1.  Ditliéu va phwong phap nghién cieu

Nghién ctru nay sur dung phuong phéap nghién ctru dinh tinh va nghién ctru dinh luong. Nghién
ctru dinh tinh nham diéu chinh cac thang do pht hop véi bdi canh nghién ciru. Phong véan sau duoc
thyuc hién véi 7 nguoi da timg mua sam sau khi xem ndi dung cia NAH va ba ngudi ¢ kinh nghiém
lam viéc l4u nam trong linh vyc tiép thi. Két qua, nhom tac gia da diéu chinh hai bién quan sat thudc
cac khai niém sy hap dan va MQHXHMC dé phu hop véi béi canh.

Nghién ctru dinh lugng nhim kiém dinh gia thuyét nghién ctru. Bang héi duoc thiét ké trén nén
tang Google Forms nhim thu thap dir liéu theo cach chon mau thuan tién. Tac gia da thuc hién khao
st truc tuyén nhimg nguoi theo ddi NAH tai Viét Nam bang cach chia sé lién két khao sat 1én trén
céc nén ting mang xa hoi khac nhau (vi du: Facebook, Instagram, Zalo) dén cdc mdi quan hé c4 nhan
(ban bé, nguoi than, dong nghiép) va chia sé vao cac nhom cong dong cia NAH. Thoi gian khao sat
chinh thirc ctia nghién ctru nay tién hanh tir 01/01/2023 dén 01/3/2023.

Déi tugng khao sat chinh trong nghién ctru nay 1a nhitng nguoi str dung mang xa hoi c6 theo doi
it nhit mot NAH va da tirng mua san phénv dich vu sau khi xem ndi dung ma NAH d6 chia sé tai
Viét Nam. Cau héi gan loc gém: (1) Co sir dung mang xa hoi, (2) c6 theo déi NAH, va chon NAH
ma ho theo ddi thudng xuyén nhat, (3) dd mua sam san pham/ dich vu tir NAH nay.

Két qua khdo sét truc tuyén thu dugc 338 bang hoi, 38 bang bi loai vi khong dat yéu cau khi d6i
tuong tra 10i ngudi ma ho theo ddi 14 cc ca si, dién vién ma khong phai 1a NAH nhu duge mo ta theo
dinh nghia ctia nghién ciru nay. Két qua cudi ciing 1a 300 phiéu khao sat hop 1¢ duoc st dung dé thuc
hién phan tich tiép theo. Nghién ctru nay str dung Smart-PLS 4 dé phan tich dit liéu (m6 hinh do ludng
va mé hinh cdu tric).

3.2.  Thang do nghién cutu

Céc khai niém trong nghién ctru nay dugc ké thira tir cic nghién ctru trudc day va sir dung thang
do likert 7 cdp d6 tir “Hoan toan khong dong ¥ dén “Hoan toan dong y”. Cu thé, cac khai niém
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chuyén mon, d tin cdy, sy hap dan duoc do ludng bang bo thang do ciia Munnukka va cong sy
(2016), 12 bién quan sat ké thira tir nghién ctru ciia Lou va Kim (2019) dé do Iuong cho khai niém
MQHXHMC. Dbi véi khai niém bai dang ké chuyén, tac gia stir dung thang do ctia Farivar va Wang
(2022) gdm c6 hai bién quan sat. Cui cing 1a khai niém y dinh mua lap lai s& dugc do boi thang do
ba muc ciia Matute va cong sy (2016).

3.3. Dac diém mau

Két qua thong tin nhan khau hoc ctia 300 ddi tugng khao sat dugc trinh bay tai Bang 1.

Béng 1.

Dic diém mau
Pic diém Tén suét Ty 18 (%)
Gioi tinh
Nam 125 41,7
N 175 58,3
Tudi
18-24 158 52,7
25-34 134 44,7
3544 8 2,7

Noi sinh séng

TP.HCM 128 42,7
Binh Duong 34 11,3
Ddng Nai 20 6,7

P4 Ning 32 10,7
Ha Noi 53 17,7
Khac 33 11,0
Thu nhap

Dudi 10 triéu/thang 157 52,3
Tt 10 — dudi 20 tri¢u/thang 122 40,7
Tt 20 — dudi 30 tri¢u/thang 16 53

Trén 30 tri¢u/thang 5 1,7

Nén tang mang xa hoi

Facebook 69 23,0
Instagram 33 11,0
Youtube 143 47,7
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Pic diém Tén suét Ty 18 (%)
Tiktok 54 18,0
Khac 1 0,3

Sdn phim thuc nganh hang

Lam dep 65 21,7
Thoi trang 35 11,7
Du lich 37 12,3
Db dung cong nghé 80 26,7
Thyc phim va dd uéng 60 20,0
Khac 23 7,7
Téng 300 100

4. Keét qua nghién ciru

4.1, Kiém dinh mé hinh do lwong

Sau khi loai di ba bién quan sat 1a PSR3, PSR4, PSR5 do hé sé tai nhan t6 nho hon 0,7 thi két qua
& Bang 2 cho thiy rang cac bién quan sat con lai déu thoa man yéu cau hé s Cronbach’s Alpha va do
tin cdy tong hop (CR), hé s6 tai déu 16n hon 0,7 va c6 phuong sai trich 16n hon 0,5. Do d6, cac thang
do dat dugc d6 tin cay va hoi tu (Hair va cong sy, 2017).

Béng 2.
Két qua danh gia d6 tin cay va gia tri hoi tu cua thang do
Cac khai niém Cac muc do Hé sb tai nhan Cronbach’s CR AVE
t6 Alpha
Chuyén mén (EX) 0,814 0,877 0,642
EX1 NAH c6 hiéu biét vé san phim/ 0,827
dich vu.
EX2 NAH c6 du nang lyc dé dua ra
nhén dinh vé& san pham/ 0,841
dich vu.
EX3 NAH 14 mot chuyén gia v& san 0,722
phény/ dich vu.
EX4 NAH du kinh nghiém dé dua ra
khéng dinh v& san phim/ 0,809
dich vu.
D6 tin cdy (TRU) 0,869 0911 0718
TRUI NAH la nguoi chan thanh. 0,839
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Cac khai niém Cac muc do Hé sb tai nhan Cronbach’s CR AVE
t6 Alpha
TRU2 NAH la nguoi dang tin cdy. 0,848
TRU3 NAH 12 nguoi that tha. 0,869
TRU4 NAH la nguoi nghiém tuc. 0,834
Su hép dén (AT) 0,828 0,884 0,657
ATI NAH rét thu hut. 0,871
AT2 NAH rit c6 phong céch. 0,868
AT3 NAH c6 ngoai hinh dep. 0,769
AT4 NAH toat lén su goi cam. 0,723
Méi quan hé xd hgi mét chiéu (PSR) 0,926 0,938 0,628
PSR1 NAH lam cho t6i cam thiy
thoai mai nhur thé 1a mot nguoi 0,800
ban cua toi.
PSR2 T6i mong mudn dugce xem cac 0,801
bai dang cia NAH.
PSR6 Néu t6i thiy mot cau chuyén vé
NAH & mot noi khac, toi sé 0,803
doc chung.
PSR7 T6i mubn dwge gip truc tiép 0,809
NAH ngoai doi thét.
PSR8 NAH s rét hop véi nhé
S h A'_se rat hop véi nhém ban 0.837
cua to1.
PSR9 Néu co6 chuyén gi xay ra v6i 0,790
NAH, t6i s& cam thiy budn.
PSR10 T6i mubn méi NAH dén nhitng 0.741
budi tiéc clia toi. ’
PSR11 NAH 14 kiéu nguoi ma toi 0,773
muén choi clng.
PSR12 Néu NAH 14 hang x6m ciia t6i,
P . 0,779
chung t6i s€ lam ban cua nhau.
Bai ding ké chuyén (ST) 0,856 0,933 0874
STI1 Céc bai ding ciia NAH chi yéu
4t cde i chuvén cd nhi
mo ta cac cau chuyégn ca nhan 0,934

trong viéc st dung san ph'ﬁlm/
dich vu.
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Cac khai niém Cac muc do Hé sb tai nhan Cronbach’s CR AVE
t6 Alpha
ST2 NAH noi vé trai nghiém viéc stir 0,936
dung san pham/ dich vu.
Y dinh mua Iip lai (RI) 0,854 0911 0,774
RI1 Mudn tiép tuc mua san phém/ 0,877

dich vu ma NAH giéi thiéu
trong tuong lai.

Tiép tuc st dung cac ndi dung

RI2 cia NAH chia sé¢ d& mua san 0,872
phény/ dich vu trong twong lai.

RI3 C6 kha nang sé tiép tuc mua san 0,889
phdny/ dich vu ma NAH gidi
thiéu.

Ghi cht: CR: D9 tin cdy tong hop; AVE: Phuong sai trich.

Béng 3.
Hé sb twong quan giita cac khai niém
AT EX PSR RI ST TRU
AT 0,811
EX 0,263 0,801
PSR 0,400 0,648 0,793
RI 0,304 0,694 0,740 0,880
ST -0,060 0,017 0,073 0,053 0,935
TRU 0,276 0,629 0,704 0,741 0,058 0,847

Ghi chu: : EX: Chuyén mon; TRU: D9 tin cay; AT: Su hép dén; PSR: Méi quan h¢ xa hgi mot chiéu; ST: Bai dang ké chuyén;
RI: Y dinh mua lip lai;

Céc s6 in dam trén duong chéo la gia tri can bac hai ciia AVE.
Két qua & Bang 3 cho thay gi tri phan biét dat yéu cau (Fornell & Larcker, 1981) vi cac gia tri in
dam trén duong chéo déu 16n hon mdi twong quan giita bién tiém an con lai trong m hinh.
Nghién ciru nay ciing ap dung chi s6 HTMT dé xac nhan thém gia tri phan biét ciia thang do. Két
qua cho thdy hé s HTMT cua thang do dao dong tir 0,028 dén 0,860 déu nho hon gié tri duoc dé xut
12 0,9 (Henseler va cong su, 2015).

4.2, Kiém dinh mé hinh cdu triic
Budc dau tién ciia danh gia mé hinh ciu tric 1a dam bao khong vi pham da cong tuyén. Tt ca gia
tri VIF trong cac bién tiém an trong nghién ctru déu nam dudi gia tri ngudng 1a 3. Vi vay, nghién ciru
nay khong vi pham nghiém trong vé da cong tuyén. K thuat Bootstrapping véi 5.000 quan sat mé
rong tir tap dir liéu gbc dwoc s dung dé danh gid mo hinh cau tric. Tai Bang 4 cho thay 59,5%
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phuong sai cia MQHXHMC dugc giai thich bang chuyén mén, do tin ciy va sy hap dan va 68%
phuong sai ciia ¥ dinh mua lap lai duoc giai thich bang chuyén mon, do tin ciy va mdi quan hé xa hoi

mot chiéu.
Béng 4.
Két qua kiém dinh gia thuyét
Gia Méi quan hé Trong  Trong sb Poléch  Giatri £ Két luan
thuyét s0 goc  trung binh chuan P
Hi, EX — RI 0,269 0,266 0,052 0,000 0,119 Chép nhén
Hyy TRU — RI 0,347 0,345 0,053 0,000 0,173 Chép nhén
Hi. AT —RI 0,016 0,019 0,038 0,682 0,001 T chdi
H,, EX — PSR 0311 0,314 0,051 0,000 0,144 Chép nhén
Hy, TRU — PSR 0,455 0,454 0,052 0,000 0,304 Chép nhén
Hy, AT — PSR 0,193 0,194 0,044 0,000 0,084 Chép nhén
H; PSR — RI 0,306 0,310 0,065 0,000 0,117 Chép nhén
H, PSRx ST —RI 0,082 0,078 0,040 0,037 0,173 Chép nhén
R? hiéu chinh Rigg =0,595; R3; = 0,680
Mitrc d¢ thich hop cta dy bao (Q%) Qpsr = 0,584; Q, = 0,625

Ghi chu: EX: Chuyén mon; TRU: D9 tin cay; AT: Sy h?ip dén; PSR: Mbi quan hé xa hoi mot chiéu; ST: Bai dang ké chuyén;
RI: Y dinh mua lap lai.

Két qua tu Bang 4 cho théy rﬁng y dinh mua ldp lai ciia ngudi theo doi duoc xac dinh bdi hai trong
sO ba thudc tinh dénh gia do uy tin cia NAH 1a do tin cay (B = 0,347; p < 0,05) va chuyén mon (p =
0,269; p < 0,05), két qua nay phu hop véi cac nghién ctru trude day (Djafarova & Rushworth, 2017;
Masuda va cong sy, 2022). Dang ngac nhién 1a sy hip dan ciia NAH lai khong c6 anh hudng truc tiép
dén y dinh mua 13p lai cia nguoi theo ddi (B = 0,016; p > 0,05). Ly giai cho két qua nay, cac nghién
ctru trude day d lap luan rang sy hdp din vé mit thé chat khong phai la dong luc chinh tic dong dén
su sin sang quyét dinh chi tra ciia nguoi dung (Park & Lin, 2020; AlFarraj va cong su, 2021).

Nghién ctru nay ciling phat hién ra réng MQHXHMC c6 tac dong tich cuc dén y dinh mua lap lai
ctia ngudi theo ddi (B = 0,306; p < 0,05), diéu ndy ngy ¥ rang ngudi theo ddi hinh thanh MQHXHMC
v6i NAH ma ho yéu thich thi kha ning cao ngudi nay sé& c6 y dinh mua sam duya trén nhiing 16i gi6i
thiéu ciia NAH. Hon nita, ngudi theo ddi cam nhan noi dung ctia NAH ding tai 1a theo dang ké chuyén
thay vi chi cung cip thong tin quang céo thi yéu t6 MQHXHMC ting mirc tic dong dén y dinh mua
lap lai (B = 0,082; p <0,05).
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5. Thao luan két qua nghién ciru

5.1.  Nhitng dong gop vé mdt Iy thuyét

- Padu tién, dong gop cia nghién ciru nay 1a sir dung mo hinh danh gia ki luong (ELM) véo trong
bbi canh tiép thi NAH dé giai thich co ché ma NAH tac dong dén ¥ dinh mua lap lai théng qua hai
tuyén 14 trung tAm va ngoai vi. Két qua cho thiy, cac tin hiéu ngoai vi: Chuyén mén va do tin cay co
tac dong manh mé trong khi sy hap dan khong tac dong dén y dinh mua lap lai. Két qua nay ngu y
rang khi NAH déang tin ciy va c6 chuyén mon thi nhiing 16i gidi thiéu vé san pham/ dich vu ctia ho
6 thé co gia tri cao hon ddi v6i nguoi theo ddi, tir d6 1am tang ¥ dinh mua hang (Weismueller va
cong su, 2020). Nguoi theo doi quan tam dén gia tri va 1gi ich cia san phé”im/ dich vy nhiéu hon 1a vé
ngoai/ hap dan cia NAH (AlFarraj va cong su, 2021). Dé tim hiéu chi tiét hon vé két qua nay, mot
nghién ciru dinh tinh dugc thyc hién véi nim dbi tugng khao sat bang k¥ thuat phong van sau. Két
qué tir nghién ctru dinh tinh cho thdy rang sy hap dan chi thu hiit sy quan tdm chu ¥ ciia ho luc ban
dau va chua ¢ manh dé khién ho hinh thanh ¥ dinh mua lip lai.

- Thit hai, nghién ctru sir dung ELM dé xem xét vai tro trung gian cia MQHXHMC giira méi quan
hé ctia cac dic diém cia NAH va y dinh mua 13p lai thong qua viéc khan gia xir Iy thong tin qua tuyén
trung tam. Ngoai chuyén mon va dg tin cay, NAH con phai c6 kha nang hinh thanh MQHXHMC véi
nguoi theo doi thong qua viée xay dung uy tin ¢4 nhan (Yuan va cong sy, 2016; Sakib va cong sy,
2020) dé gop phan tang dong luc va kha ning tham gia vao qua trinh xir Iy thong tin cta khan gia.

- Cuoi ciing, ké chuyén 1a mot cach tiép can pho bién ciia NAH trén mang xa hoi (Van Laer va
cong sy, 2019) nhung khong c6 nhiéu nghién ciru kham pha vai tro ctia n6. Nghién ctru nay da nhin
manh tdm quan trong cta phwong phap ké chuyén trong tiép thi NAH thong qua viéc xem xét tac
dong diéu tiét tich cuc ctia bai dang ké chuyén trong mbi quan hé gitra MQHXHMC va y dinh mua
1ap lai.

5.2. Hamy quan tri

- Thik nhat, két qua nghién ctru cho thiy nguoi theo ddi hinh thanh y dinh mua 13p lai khi ho cim
nhan dugc NAH c6 chuyén mon va dang tin cdy. Doanh nghi¢p nén uu tién chon NAH c6 chuyén
modn vé san pham/ dich vu ctia doanh nghiép va ngudi nay thé hién duoc sy chan thanh, tin ciy trong
161 no6i va hanh dong cuia ho.

- Thir hai, nghién ctru nay phat hién ra ring MQHXHMC c6 tac dong tich cuc dén y dinh mua lap
lai ctia nguoi theo ddi. Do d6, NAH c6 thé tap trung nhiéu hon vao viéc thuc dy xay dung mdi quan
hé voi nhimng ngudi theo ddi ho (Masuda va cong su, 2022). Cac nha tiép thi c6 thé thuc day
MQHXHMC bang cach cung cap chi tiét cho NAH thong tin vé san pham/ dich vu ciia ho dé NAH
gidi thich rd rang khi ngudi tiéu ding héi ho thém chi tiét vé san pham.

- Cudi ciing, thay vi chi chia sé ni dung quang co cung cip thong tin vé cac san pham/ dich vy,
NAH nén nang cao ndi dung ctia ho mot cach sang tao thong qua céc cau chuyén doc ddo. Ké chuyén
1a mot ky thuat giao tiép thuyét phuc va hidu qua (Stubb, 2018). Do d6, NAH can am hiéu céc san
ph.'?im/ dich vu cua thuong hi€u, sau d6 st dung cac bai dang ké chuyén dé noi vé cau chuyén va trai
nghiém ca nhan ctia ho khi quang b4 san pham/ dich vy.
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5.3, Han ché va huéng nghién citu tiép theo

Nghién ctru nay van cé mot s6 han ché nhit dinh:

- Thir nhdt, day 1a mot nghién ciru cat ngang, do d6 két qua nghién ctru dugc gidi han trong mot
thoi diém xac dinh. Mot cach tiép can theo chidu doc c¢6 thé duoc ap dung & nghién ctru trong tuong
lai dé kham pha mdi quan hé giita NAH va nguoi theo ddi theo thoi gian.

- Thit hai, nghién ctru nay chi xem xét dic diém vé do uy tin ciia NAH tac dong dén MQHXHMC
va y dinh mua lap lai cia ngudi theo dai.

Céc nghién ciru trong twong lai c6 thé bd sung cac nhan té nhu ddc diém ca nhan ciia ngudi theo
doi, sy tham gia ciia nguodi theo doi hoac sy phu hop gitra NAH véi san phém.
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