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Nghiên cứu nhằm xác định ảnh hưởng của đặc điểm uy tín của người 
ảnh hưởng trên mạng xã hội đến ý định mua lặp lại của người theo dõi 
thông qua mối quan hệ trung gian của mối quan hệ xã hội một chiều 
và tác động điều tiết của bài đăng kể chuyện trong bối cảnh tiếp thị 
người ảnh hưởng. Dữ liệu tiến hành thu thập trên 300 người dùng 
mạng xã hội đã có kinh nghiệm mua sắm sau khi theo dõi nội dung 
của người ảnh hưởng đăng tải. Kết quả cho thấy rằng: (1) Độ uy tín của 
người ảnh hưởng (chuyên môn, độ tin cậy, sự hấp dẫn) có tác động 
tích cực đến mối quan hệ xã hội một chiều; sau đó (2) mối quan hệ xã 
hội một chiều có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại; và (3) vai trò 
điều tiết của bài đăng kể chuyện trong mối quan hệ trên. 

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.  Giới thiệu 

Sự phổ biến của các trang mạng xã hội hiện nay đã thúc đẩy các doanh nghiệp sử dụng  nền tảng 
này cho mục đích tiếp thị và mở ra thêm các cơ hội tiếp thị mới. Trong đó, tiếp thị người ảnh hưởng 
đã nổi lên như một chiến lược nổi bật (Farivar và cộng sự, 2021). Người ảnh hưởng (NAH) trên mạng 
xã hội là những cá nhân tích cực sáng tạo nội dung trực tuyến để chia sẻ câu chuyện cá nhân, các ý 
tưởng, đánh giá về sản phẩm dành cho một số đối tượng nhất định (Sokolova & Kefi, 2020), chẳng 
hạn như các Blogger, Youtuber, Tiktoker, Instafamous. Theo thống kê của Google thì 60% người 
đăng ký Youtube có xu hướng mua sắm dựa vào lời khuyên của NAH mà họ theo dõi (Aw & Chuah, 
2021). Tiếp thị người ảnh hưởng đang nhanh chóng trở thành một thành phần thiết yếu trong chiến 
lược tiếp thị của doanh nghiệp.  

Với sự phát triển nhanh chóng như một hiện tượng, tiếp thị người ảnh hưởng đã nhận được nhiều 
sự quan tâm của các nhà nghiên cứu hàn lâm. Ví dụ, mô hình độ uy tín của nguồn (Ohanian, 1990) 
mô tả cơ chế mà NAH có thể làm thay đổi thái độ và hành vi của những người theo dõi (Weismueller 
và cộng sự, 2020; AlFarraj và cộng sự, 2021). Weismueller và cộng sự (2020) phát hiện ra rằng cả ba 
khía cạnh, gồm: Chuyên môn, độ tin cậy và sự hấp dẫn đều có tác động tích cực đến ý định mua sắm 
của người dùng Instagram tại Đức. Tại Việt Nam, nghiên cứu của Vi và cộng sự (2021) phát hiện ra 
bốn khía cạnh độ uy tín của NAH, gồm: Chuyên môn, sự hấp dẫn, độ tin cậy và tính tương đồng có 
tác động gián tiếp tới ý định mua sắm mỹ phẩm của những người phụ nữ theo dõi thông qua các nhân 
tố trung gian như: Cảm nhận thông tin đáng tin cậy, thái độ với thương hiệu, và uy tín của thương 
hiệu. Do đó, có thể thấy rằng các nghiên cứu hiện tại vẫn chưa thống nhất thành phần nào trong độ 
uy tín của nguồn để xem xét cơ chế ảnh hưởng của những nhân vật trực tuyến mới nổi này. Ngoài ra, 
các nghiên cứu trên tập trung vào việc xem xét những đặc điểm của người ảnh hưởng tác động đến ý 
định hành vi, chỉ có một số ít nghiên cứu xem xét ý định mua hàng lặp lại (Yuan và cộng sự, 2021; 
Masuda và cộng sự, 2022). Ý định mua hàng lặp lại là một thành phần rất quan trọng vì chi phí thu 
hút khách hàng mới sẽ cao hơn rất nhiều lần so với giữ chân khách hàng hiện tại (Sutia và cộng sự, 
2023). Do đó, việc xem xét những tác động của NAH đến ý định mua lặp lại là rất cần thiết.  

Nhiều nghiên cứu được thực hiện để tìm hiểu cơ chế tác động của uy tín NAH đến hành vi của 
người theo dõi thông qua cơ chế trung gian, điển hình như thái độ đối với thương hiệu, thái độ với 
người đại diện (Chin và cộng sự, 2020), thái độ với nội dung (Muda & Hamzah, 2021), sự gắn kết 
(AlFarraj và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, mối quan hệ xã hội một chiều (MQHXHMC) ít được đề cập 
là yếu tố trung gian trong bối cảnh tiếp thị người ảnh hưởng. MQHXHMC là khái niệm thích hợp 
nhằm giải thích tác động của độ uy tín lên ý định mua sắm vì độ uy tín của nguồn được coi là yếu tố 
thiết yếu để người theo dõi hình thành MQHXHMC (Kim và cộng sự, 2015).  

Nghiên cứu này cũng xem xét vai trò biến điều tiết – bài đăng kể chuyện của NAH trong mối quan 
hệ giữa MQHXHMC và ý định mua lặp lại. Dùng phương pháp kể chuyện để truyền tải thông điệp 
quảng cáo là hình thức được phổ biến để NAH cung cấp thông tin và thu hút người theo dõi (van Laer 
và cộng sự, 2019). Các nghiên cứu trước đây tập trung xem xét các biến điều tiết, như: Số lượng người 
theo dõi (De Veirman và cộng sự, 2017), loại sản phẩm mà người ảnh hưởng đại diện (Hill và cộng 
sự, 2017), sự tham gia của người theo dõi (Trivedi & Sama, 2020), giới tính (Jin & Ryu, 2020) nhưng 
rất ít nghiên cứu khám phá vai trò điều tiết của dạng bài đăng kể chuyện. Gilliam và Zablah (2013) 
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đã chỉ ra rằng kể chuyện rất hiệu quả trong các bối cảnh liên quan đến trao đổi xã hội. Để lấp những 
lỗ hổng nghiên cứu trên, mục tiêu cụ thể của nghiên cứu này như sau: 

- Thứ nhất, nghiên cứu mức độ uy tín NAH ảnh hưởng đến MQHXHMC và ý định mua lặp lại 
của người theo dõi. 

- Thứ hai, nghiên cứu tác động của MQHXHMC đến ý định mua lặp lại của người theo dõi. 

- Thứ ba, nghiên cứu vai trò bài đăng kể chuyện điều tiết mối quan hệ giữa MQHXHMC và ý định 
mua lặp lại của người theo dõi. 

Nghiên cứu này đóng góp một số điểm quan trọng vào lý thuyết marketing NAH. Đầu tiên là ứng 
dụng Mô hình đánh giá kỹ lưỡng (Elaboration Likelihood Model – ELM), chúng ta biết được mức độ 
tác động của các thuộc tính từ uy tín NAH trong quá trình xử lý thông tin qua tuyến ngoại vi. Thứ hai, 
đóng góp vào lý thuyết tương tác xã hội một chiều và ELM khi làm nổi bật được vai trò trung gian 
của MQHXHMC giữa uy tín NAH và ý định mua lặp lại khi khán giả xử lý thông tin qua tuyến trung 
tâm. Cuối cùng là khám phá vai trò điều tiết của bài đăng kể chuyện trong mối quan hệ giữa 
MQHXHMC và ý định mua lặp lại. Thông qua kể chuyện, NAH có thể xây dựng mối quan hệ tình 
cảm đặc biệt với khán giả, từ đó hình thành ý định mua lặp lại. Từ góc độ quản lý, nghiên cứu này 
cũng cung cấp một số hàm ý giúp những nhà tiếp thị có thể chọn lựa những NAH phù hợp cho chiến 
dịch tiếp thị của thương hiệu. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Tiếp thị người ảnh hưởng  

Sự gia tăng và mức độ phổ biến ngày càng tăng của mạng xã hội đã dẫn đến sự ra đời của các 
phương pháp tiếp thị mới, đó là tiếp thị dựa trên người ảnh hưởng (Influencer Marketing) (Leite & 
Baptista, 2022). Tiếp thị qua NAH được định nghĩa là một quá trình thuyết phục (Farivar & Wang, 
2022), qua đó NAH giúp thương hiệu thuyết phục người tiêu dùng (Belanche và cộng sự, 2021) bằng 
cách tác động đến nhận thức về thương hiệu của họ (Lou & Yuan, 2019). NAH sử dụng những nền 
tảng mạng xã hội để sáng tạo nội dung trong lĩnh vực chuyên môn nhằm thu hút được một lượng lớn 
người theo dõi (Lou & Yuan, 2019) và hỗ trợ người tiêu dùng đánh giá thương hiệu đang xem xét 
(Chopra và cộng sự, 2021). Do đó, đây là phương pháp tiếp thị hiệu quả cho các công ty nhằm tăng 
nhận thức về thương hiệu cũng như thu hút khách hàng mục tiêu. 

2.2. Mô hình đánh giá kỹ lưỡng  

Mô hình đánh giá kỹ lưỡng (Elaboration Likelihood Model – ELM) đề xuất rằng thông tin được 
xử lý thông qua hai tuyến: Tuyến trung tâm và tuyến ngoại vi (Petty & Cacioppo, 1986). Trong 
tuyến trung tâm, cá nhân sẽ xem xét một cách chi tiết và đầy đủ các thông tin khác nhau về một 
thông điệp. Cá nhân xử lý thông tin theo tuyến trung tâm sẽ chú ý đến chất lượng nguồn thông tin 
và đòi hỏi cá nhân này phải có động lực và khả năng xử lý thông tin (Petty và cộng sự, 2002). Các 
mối quan hệ xã hội một chiều nuôi dưỡng sự tham gia, và sau đó tăng động lực cho việc xử lý thông 
điệp. Trong khi đó, xử lý thông tin theo tuyến ngoại vi thì sẽ dựa vào các “tín hiệu” bên ngoài, ví 
dụ như số lượng người đã và đang dùng sản phẩm, số lượng khuyến nghị của các chuyên gia, độ 
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uy tín của nguồn hoặc số lượng người ủng hộ sản phẩm đó để tiếp nhận thông tin (Chen & Chaiken, 
1999; Petty & Cacioppo, 1986).  

2.3. Mối quan hệ giữa độ uy tín và ý định mua lặp lại 

Hovland và cộng sự (1953) định nghĩa độ uy tín là sự đáng tin của một số thông tin và nguồn phát 
ngôn những thông tin đó. Độ uy tín là một yếu tố quan trọng dẫn đến thành công của việc chứng thực 
từ người nổi tiếng, yếu tố này ảnh hưởng đến hiệu quả của thông điệp tiếp thị cũng như thái độ và 
hành vi của người tiêu dùng (Hovland và cộng sự, 1953; Ohanian, 1990). Cụ thể hơn, theo lý thuyết 
ELM (Petty & Cacioppo, 1986), độ tin cậy của nguồn được coi là một trong những tín hiệu ngoại vi 
chính khi xử lý thông tin, trong khi chất lượng của lập luận là một yếu tố quan trọng khi người dùng 
xử lý thông tin qua truyến trung tâm (Yoo và cộng sự, 2017; Cyr và cộng sự, 2018; Abbasi và cộng 
sự, 2023). 

Chuyên môn được định nghĩa là mức độ hiểu biết, kỹ năng, kiến thức của người phát ngôn 
(Hovland và cộng sự, 1953). Kiến thức chuyên môn của người phát ngôn như người nổi tiếng và NAH 
có liên quan đến nhận thức tích cực về quảng cáo cũng như ý định mua hàng (Ohanian, 1991; Lou & 
Yuan, 2019; Saima & Khan, 2020).  

Độ tin cậy được định nghĩa là sự trung thực, chính trực và đáng tin của người phát ngôn (AlFarraj 
và cộng sự, 2021). Ohanian (1990) cho rằng độ tin cậy là mức độ mà khán giả cảm nhận được người 
phát ngôn có ý định truyền đạt những khẳng định có giá trị. Masuda và cộng sự (2022) cho rằng người 
theo dõi cảm nhận NAH đáng tin cậy thì họ sẽ tăng ý định mua sắm. 

Sức hấp dẫn về ngoại hình của NAH đề cập về những đặc điểm như cân nặng, chiều cao, vẻ đẹp 
khuôn mặt, và những đặc điểm khác (Gilal và cộng sự, 2020). Đây là một thuộc tính quan trọng của 
NAH trên mạng xã hội vì đây là những ấn tượng ban đầu mà khán giả hình thành đối với NAH (Ha 
& Lam, 2017). Nghiên cứu trước đây cho thấy, nếu người quảng cáo hấp dẫn sẽ ảnh hưởng đến quyết 
định mua hàng của người tiêu dùng và thậm chí có thể thay đổi thái độ, nhận thức của họ đối với 
thương hiệu (Lee & Watkins, 2016; Arora và cộng sự, 2019; Weismueller và cộng sự, 2020). Từ thảo 
luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1a: Chuyên môn của NAH có tác động cùng chiều đến ý định mua lặp lại của người 
theo dõi. 

Giả thuyết H1b: Độ tin cậy của NAH có tác động cùng chiều đến ý định mua lặp lại của người 
theo dõi. 

Giả thuyết H1c: Sự hấp dẫn của NAH có tác động cùng chiều đến ý định mua lặp lại của người 
theo dõi. 

2.4. Vai trò trung gian của mối quan hệ xã hội một chiều 

Mối quan hệ xã hội một chiều (Parasocial Relationsip) là mối quan hệ lâu dài được hình thành bởi 
khán giả với những người nổi tiếng thông qua các phương tiện truyền thông (Dibble và cộng sự, 
2016). Người theo dõi sẽ biết rất rõ về người nổi tiếng mà họ ủng hộ hoặc theo dõi mặc dù chưa gặp 
gỡ ngoài đời. Trái lại, những người nổi tiếng hoàn toàn không biết gì về những người theo dõi; từ đó 
dẫn đến MQHXHMC (Lueck, 2015). Ngày nay, MQHXHMC được phát triển thông qua các tương 
tác trực tuyến hàng ngày của NAH, làm cho người theo dõi hình thành niềm tin, ngưỡng mộ, và gắn 
bó lâu dài về tình cảm và xem NAH là bạn bè (Bond, 2016; Kurtin và cộng sự, 2018; De Jans và cộng 
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sự, 2018). Theo lý thuyết ELM, khi khán giả hình thành các mối quan hệ lâu dài với NAH thì sẽ làm 
tăng mức độ tham gia, động lực vào quá trình xử lý thông điệp (Dunn & Nisbett, 2014; Ong và cộng 
sự, 2022). Mức độ động lực cao và khả năng phân tích thông điệp là điều cần thiết để quá trình xử lý 
trung tâm diễn ra (Eagly & Chaiken, 1993). Do đó, MQHXHMC là một yếu tố giải thích tính hiệu 
quả của tiếp thị NAH thông qua việc khán giả xử lý thông tin qua tuyến trung tâm. 

Yuan và cộng sự (2016) cho rằng độ uy tín của nguồn trực tiếp thúc đẩy sự hình thành 
MQHXHMC. Nghiên cứu này cho rằng độ uy tín của nguồn càng cao dẫn đến sự hình thành mạnh 
mẽ hơn MQHXHMC giữa người theo dõi và NAH. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết: 

Giả thuyết H2a: Chuyên môn của NAH có tác động cùng chiều đến MQHXHMC. 

Giả thuyết H2b: Độ tin cậy của NAH có tác động cùng chiều đến MQHXHMC. 

Giả thuyết H2c: Sự hấp dẫn của NAH có tác động cùng chiều đến MQHXHMC. 

Giả thuyết H3: MQHXHMC có tác động cùng chiều đến ý định mua lặp lại. 

2.5. Vai trò điều tiết của bài đăng kể chuyện 

Việc so sánh hiệu quả giữa các loại quảng cáo khác nhau đã được nhiều nhà nghiên cứu tìm hiểu 
trong nhiều thập kỷ. Riêng có hai loại thông điệp quảng cáo nhận được sự quan tâm nhiều nhất là 
thông điệp quảng cáo kể chuyện và thông điệp quảng cáo dạng thông tin (Farivar và cộng sự, 2021). 
Quảng cáo kể chuyện là loại quảng cáo tường thuật và truyền tải thông điệp thương mại thông qua 
một câu chuyện. Quảng cáo theo dạng này là một thông điệp có sức mạnh thuyết phục cao, theo lý 
thuyết vận chuyển tự sự (Narrative Transportation Theory) cho rằng một thông điệp được kể theo 
dạng kể chuyện sẽ khiến khán giả bị cuốn hút vào câu chuyện. Loại quảng cáo này thường bao gồm 
những lời kêu gọi hành động đầy cảm xúc được sử dụng nhằm tạo ra môi trường bán hàng tích cực 
(Stubb, 2018). Từ đó, có thể dẫn đến cảm tình nhất quán với câu chuyện (Farivar & Wang, 2022). 

Nghiên cứu trước đây cho rằng quảng cáo dạng kể chuyện có sức mạnh hơn so với dạng thông tin 
(Gilliam & Flaherty, 2015; Farivar và cộng sự, 2020). Khán giả càng coi một thông điệp là một câu 
chuyện, thì họ càng có thể xây dựng chi tiết và kết nối với các yếu tố kể chuyện, tức là cốt truyện, 
nhân vật và tính chân thực (Hollebeek và cộng sự, 2020). Farivar và cộng sự (2021) đã phát hiện khi 
những người theo dõi coi bài đăng dạng kể chuyện của NAH có tác động tích cực lên mối quan hệ 
giữa MQHXHMC và ý định mua của người theo dõi. Từ đó, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết sau: 

Giả thuyết H4: Bài đăng kể chuyện có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa MQHXHMC và ý 
định mua lặp lại. 

2.6. Ý định mua lặp lại 

Theo Zhang và cộng sự (2011) có hai giai đoạn của hành vi mua sắm trực tuyến: (1) Trong giai 
đoạn đầu tiên, người tiêu dùng quan tâm đến việc mua hàng trực tuyến ban đầu và những hậu quả mà 
nó có thể gây ra, chẳng hạn như cảm nhận rủi ro hoặc nghi ngờ về việc thanh toán hoặc nhận sản 
phẩm; (2) giai đoạn thứ hai liên quan đến ý định mua lại sản phẩm trong cùng một cửa hàng trực 
tuyến. Ý định mua hàng lặp lại định nghĩa là “Những đánh giá của cá nhân về việc mua lại một dịch 
vụ từ cùng một công ty” (Hellier và cộng sự, 2003, trang 4). Ý định mua hàng lặp lại được xem là 
biểu hiện của lòng trung thành của khách hàng (Gruen và cộng sự, 2006). Mô hình nghiên cứu được 
đề xuất như sau: 



 
 Trần Bá Ngữ & Nguyễn Thị Mai Trang (2023) JABES 34(8) 91–107  

96 

 

 
Hình 1.  Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. Nghiên 
cứu định tính nhằm điều chỉnh các thang đo phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Phỏng vấn sâu được 
thực hiện với 7 người đã từng mua sắm sau khi xem nội dung của NAH và ba người có kinh nghiệm 
làm việc lâu năm trong lĩnh vực tiếp thị. Kết quả, nhóm tác giả đã điều chỉnh hai biến quan sát thuộc 
các khái niệm sự hấp dẫn và MQHXHMC để phù hợp với bối cảnh.  

 Nghiên cứu định lượng nhằm kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Bảng hỏi được thiết kế trên nền 
tảng Google Forms nhằm thu thập dữ liệu theo cách chọn mẫu thuận tiện. Tác giả đã thực hiện khảo 
sát trực tuyến những người theo dõi NAH tại Việt Nam bằng cách chia sẻ liên kết khảo sát lên trên 
các nền tảng mạng xã hội khác nhau (ví dụ: Facebook, Instagram, Zalo) đến các mối quan hệ cá nhân 
(bạn bè, người thân, đồng nghiệp) và chia sẻ vào các nhóm cộng đồng của NAH. Thời gian khảo sát 
chính thức của nghiên cứu này tiến hành từ 01/01/2023 đến 01/3/2023.  

Đối tượng khảo sát chính trong nghiên cứu này là những người sử dụng mạng xã hội có theo dõi 
ít nhất một NAH và đã từng mua sản phẩm/ dịch vụ sau khi xem nội dung mà NAH đó chia sẻ tại 
Việt Nam. Câu hỏi gạn lọc gồm: (1) Có sử dụng mạng xã hội, (2) có theo dõi NAH, và chọn NAH 
mà họ theo dõi thường xuyên nhất, (3) đã mua sắm sản phẩm/ dịch vụ từ NAH này. 

Kết quả khảo sát trực tuyến thu được 338 bảng hỏi, 38 bảng bị loại vì không đạt yêu cầu khi đối 
tượng trả lời người mà họ theo dõi là các ca sĩ, diễn viên mà không phải là NAH như được mô tả theo 
định nghĩa của nghiên cứu này. Kết quả cuối cùng là 300 phiếu khảo sát hợp lệ được sử dụng để thực 
hiện phân tích tiếp theo. Nghiên cứu này sử dụng Smart-PLS 4 để phân tích dữ liệu (mô hình đo lường 
và mô hình cấu trúc).  

3.2. Thang đo nghiên cứu 

Các khái niệm trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây và sử dụng thang 
đo likert 7 cấp độ từ “Hoàn toàn không đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng ý”. Cụ thể, các khái niệm 

H
3  (+)  

Chuyên môn 

Độ tin cậy 

Sự hấp dẫn 

Độ uy tín  

Bài đăng kể 
chuyện 

Mối quan hệ xã hội 
một chiều 

H 2
a →

 c
	(+

) 

Ý định mua lặp 
lại 

H4 

H1a → c (+) 
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chuyên môn, độ tin cậy, sự hấp dẫn được đo lường bằng bộ thang đo của Munnukka và cộng sự 
(2016), 12 biến quan sát kế thừa từ nghiên cứu của Lou và Kim (2019) để đo lường cho khái niệm 
MQHXHMC. Đối với khái niệm bài đăng kể chuyện, tác giả sử dụng thang đo của Farivar và Wang 
(2022) gồm có hai biến quan sát. Cuối cùng là khái niệm ý định mua lặp lại sẽ được đo bởi thang đo 
ba mục của Matute và cộng sự (2016). 

3.3. Đặc điểm mẫu 

Kết quả thông tin nhân khẩu học của 300 đối tượng khảo sát được trình bày tại Bảng 1. 

Bảng 1. 
Đặc điểm mẫu 

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính   

Nam 125 41,7 

Nữ 175 58,3 

Tuổi   

18–24 158 52,7 

25–34 134 44,7 

35–44 8 2,7 

Nơi sinh sống   

TP.HCM 128 42,7 

Bình Dương 34 11,3 

Đồng Nai 20 6,7 

Đà Nẵng 32 10,7 

Hà Nội 53 17,7 

Khác 33 11,0 

Thu nhập   

Dưới 10 triệu/tháng 157 52,3 

Từ 10 – dưới 20 triệu/tháng 122 40,7 

Từ 20 – dưới 30 triệu/tháng 16 5,3 

Trên 30 triệu/tháng 5 1,7 

Nền tảng mạng xã hội    

Facebook 69 23,0 

Instagram 33 11,0 

Youtube 143 47,7 
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Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Tiktok 54 18,0 

Khác 1 0,3 

Sản phẩm thuộc ngành hàng   

Làm đẹp 65 21,7 

Thời trang 35 11,7 

Du lịch 37 12,3 

Đồ dùng công nghệ 80 26,7 

Thực phẩm và đồ uống 60 20,0 

Khác 23 7,7 

Tổng 300 100 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định mô hình đo lường 

Sau khi loại đi ba biến quan sát là PSR3, PSR4, PSR5 do hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,7 thì kết quả 
ở Bảng 2 cho thấy rằng các biến quan sát còn lại đều thỏa mãn yêu cầu hệ số Cronbach’s Alpha và độ 
tin cậy tổng hợp (CR), hệ số tải đều lớn hơn 0,7 và có phương sai trích lớn hơn 0,5. Do đó, các thang 
đo đạt được độ tin cậy và hội tụ (Hair và cộng sự, 2017). 

Bảng 2.  
Kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

Các khái niệm Các mục đo Hệ số tải nhân 
tố 

Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE 

Chuyên môn (EX)  0,814 0,877 0,642 

EX1 NAH có hiểu biết về sản phẩm/ 
dịch vụ. 

0,827    

EX2 NAH có đủ năng lực để đưa ra 
nhận định về sản phẩm/  
dịch vụ. 

0,841    

EX3 NAH là một chuyên gia về sản 
phẩm/ dịch vụ. 

0,722    

EX4 NAH đủ kinh nghiệm để đưa ra 
khẳng định về sản phẩm/  
dịch vụ. 

0,809    

Độ tin cậy (TRU)  0,869 0,911 0,718 

TRU1 NAH là người chân thành. 0,839    
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Các khái niệm Các mục đo Hệ số tải nhân 
tố 

Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE 

TRU2 NAH là người đáng tin cậy. 0,848    

TRU3 NAH là người thật thà. 0,869    

TRU4 NAH là người nghiêm túc. 0,834    

Sự hấp dẫn (AT)   0,828 0,884 0,657 

AT1 NAH rất thu hút. 0,871    

AT2 NAH rất có phong cách. 0,868    

AT3 NAH có ngoại hình đẹp. 0,769    

AT4 NAH toát lên sự gợi cảm. 0,723    

Mối quan hệ xã hội một chiều (PSR) 0,926 0,938 0,628 

PSR1 NAH làm cho tôi cảm thấy 
thoải mái như thể là một người 
bạn của tôi. 

0,800    

PSR2 Tôi mong muốn được xem các 
bài đăng của NAH. 

0,801    

PSR6 Nếu tôi thấy một câu chuyện về 
NAH ở một nơi khác, tôi sẽ  
đọc chúng. 

0,803    

PSR7 Tôi muốn được gặp trực tiếp 
NAH ngoài đời thật. 

0,809    

PSR8 NAH sẽ rất hợp với nhóm bạn 
của tôi. 

0,837    

PSR9 Nếu có chuyện gì xảy ra với 
NAH, tôi sẽ cảm thấy buồn. 

0,790    

PSR10 Tôi muốn mời NAH đến những 
buổi tiệc của tôi. 

0,741    

PSR11 NAH là kiểu người mà tôi 
muốn chơi cùng. 

0,773    

PSR12 Nếu NAH là hàng xóm của tôi, 
chúng tôi sẽ làm bạn của nhau. 

0,779    

Bài đăng kể chuyện (ST)  0,856 0,933 0,874 

ST1 Các bài đăng của NAH chủ yếu 
mô tả các câu chuyện cá nhân 
trong việc sử dụng sản phẩm/ 
dịch vụ. 

0,934    
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Các khái niệm Các mục đo Hệ số tải nhân 
tố 

Cronbach’s 
Alpha 

CR AVE 

ST2 NAH nói về trải nghiệm việc sử 
dụng sản phẩm/ dịch vụ. 

0,936    

Ý định mua lặp lại (RI)  0,854 0,911 0,774 

RI1 Muốn tiếp tục mua sản phẩm/ 
dịch vụ mà NAH giới thiệu 
trong tương lai. 

0,877    

RI2 
Tiếp tục sử dụng các nội dung 
của NAH chia sẻ để mua sản 
phẩm/ dịch vụ trong tương lai. 

0,872    

RI3 Có khả năng sẽ tiếp tục mua sản 
phẩm/ dịch vụ mà NAH giới 
thiệu. 

0,889    

Ghi chú: CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích. 

Bảng 3. 
Hệ số tương quan giữa các khái niệm  

 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 chú: : EX: Chuyên môn; TRU: Độ tin cậy; AT: Sự hấp dẫn; PSR: Mối quan hệ xã hội một chiều; ST: Bài đăng kể chuyện; 
RI: Ý định mua lặp lại;  

 Các số in đậm trên đường chéo là giá trị căn bậc hai của AVE. 

Kết quả ở Bảng 3 cho thấy giá trị phân biệt đạt yêu cầu (Fornell & Larcker, 1981) vì các giá trị in 
đậm trên đường chéo đều lớn hơn mối tương quan giữa biến tiềm ẩn còn lại trong mô hình.   

Nghiên cứu này cũng áp dụng chỉ số HTMT để xác nhận thêm giá trị phân biệt của thang đo. Kết 
quả cho thấy hệ số HTMT của thang đo dao động từ 0,028 đến 0,860 đều nhỏ hơn giá trị được đề xuất 
là 0,9 (Henseler và cộng sự, 2015).  

4.2. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Bước đầu tiên của đánh giá mô hình cấu trúc là đảm bảo không vi phạm đa cộng tuyến. Tất cả giá 
trị VIF trong các biến tiềm ẩn trong nghiên cứu đều nằm dưới giá trị ngưỡng là 3. Vì vậy, nghiên cứu 
này không vi phạm nghiêm trọng về đa cộng tuyến. Kỹ thuật Bootstrapping với 5.000 quan sát mở 
rộng từ tập dữ liệu gốc được sử dụng để đánh giá mô hình cấu trúc. Tại Bảng 4 cho thấy 59,5% 
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phương sai của MQHXHMC được giải thích bằng chuyên môn, độ tin cậy và sự hấp dẫn và 68% 
phương sai của ý định mua lặp lại được giải thích bằng chuyên môn, độ tin cậy và mối quan hệ xã hội 
một chiều.  

Bảng 4.  
Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả 
thuyết 

Mối quan hệ Trọng 
số gốc 

Trọng số 
trung bình 

Độ lệch 
chuẩn 

Giá trị 
P 

f2 Kết luận 

H1a EX → RI 0,269 0,266 0,052 0,000 0,119 Chấp nhận 

H1b TRU → RI 0,347 0,345 0,053 0,000 0,173 Chấp nhận 

H1c AT → RI 0,016 0,019 0,038 0,682 0,001 Từ chối 

H2a EX → PSR 0,311 0,314 0,051 0,000 0,144 Chấp nhận 

H2b TRU → PSR 0,455 0,454 0,052 0,000 0,304 Chấp nhận 

H2c AT → PSR 0,193 0,194 0,044 0,000 0,084 Chấp nhận 

H3 PSR → RI 0,306 0,310 0,065 0,000 0,117 Chấp nhận 

H4 PSR x ST → RI 0,082 0,078 0,040 0,037 0,173 Chấp nhận 

R2 hiệu chỉnh RPSR2  = 0,595; RRI2  = 0,680 

Mức độ thích hợp của dự báo (Q2) QPSR
2  = 0,584; QRI

2  = 0,625 

Ghi chú: EX: Chuyên môn; TRU: Độ tin cậy; AT: Sự hấp dẫn; PSR: Mối quan hệ xã hội một chiều; ST: Bài đăng kể chuyện; 
RI: Ý định mua lặp lại. 

Kết quả từ Bảng 4 cho thấy rằng ý định mua lặp lại của người theo dõi được xác định bởi hai trong 
số ba thuộc tính đánh giá độ uy tín của NAH là độ tin cậy (β = 0,347; p < 0,05) và chuyên môn (β = 
0,269; p < 0,05), kết quả này phù hợp với các nghiên cứu trước đây (Djafarova & Rushworth, 2017; 
Masuda và cộng sự, 2022). Đáng ngạc nhiên là sự hấp dẫn của NAH lại không có ảnh hưởng trực tiếp 
đến ý định mua lặp lại của người theo dõi (β = 0,016; p > 0,05). Lý giải cho kết quả này, các nghiên 
cứu trước đây đã lập luận rằng sự hấp dẫn về mặt thể chất không phải là động lực chính tác động đến 
sự sẵn sàng quyết định chi trả của người dùng (Park & Lin, 2020; AlFarraj và cộng sự, 2021). 

Nghiên cứu này cũng phát hiện ra rằng MQHXHMC có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại 
của người theo dõi (β = 0,306; p < 0,05), điều này ngụ ý rằng người theo dõi hình thành MQHXHMC 
với NAH mà họ yêu thích thì khả năng cao người này sẽ có ý định mua sắm dựa trên những lời giới 
thiệu của NAH. Hơn nữa, người theo dõi cảm nhận nội dung của NAH đăng tải là theo dạng kể chuyện 
thay vì chỉ cung cấp thông tin quảng cáo thì yếu tố MQHXHMC tăng mức tác động đến ý định mua 
lặp lại (β = 0,082; p < 0,05). 
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

5.1. Những đóng góp về mặt lý thuyết 

- Đầu tiên, đóng góp của nghiên cứu này là sử dụng mô hình đánh giá kỹ lưỡng (ELM) vào trong 
bối cảnh tiếp thị NAH để giải thích cơ chế mà NAH tác động đến ý định mua lặp lại thông qua hai 
tuyến là trung tâm và ngoại vi. Kết quả cho thấy, các tín hiệu ngoại vi: Chuyên môn và độ tin cậy có 
tác động mạnh mẽ trong khi sự hấp dẫn không tác động đến ý định mua lặp lại. Kết quả này ngụ ý 
rằng khi NAH đáng tin cậy và có chuyên môn thì những lời giới thiệu về sản phẩm/ dịch vụ của họ 
có thể có giá trị cao hơn đối với người theo dõi, từ đó làm tăng ý định mua hàng (Weismueller và 
cộng sự, 2020). Người theo dõi quan tâm đến giá trị và lợi ích của sản phẩm/ dịch vụ nhiều hơn là vẻ 
ngoài/ hấp dẫn của NAH (AlFarraj và cộng sự, 2021). Để tìm hiểu chi tiết hơn về kết quả này, một 
nghiên cứu định tính được thực hiện với năm đối tượng khảo sát bằng kỹ thuật phỏng vấn sâu. Kết 
quả từ nghiên cứu định tính cho thấy rằng sự hấp dẫn chỉ thu hút sự quan tâm chú ý của họ lúc ban 
đầu và chưa đủ mạnh để khiến họ hình thành ý định mua lặp lại.  

- Thứ hai, nghiên cứu sử dụng ELM để xem xét vai trò trung gian của MQHXHMC giữa mối quan 
hệ của các đặc điểm của NAH và ý định mua lặp lại thông qua việc khán giả xử lý thông tin qua tuyến 
trung tâm. Ngoài chuyên môn và độ tin cậy, NAH còn phải có khả năng hình thành MQHXHMC với 
người theo dõi thông qua việc xây dựng uy tín cá nhân (Yuan và cộng sự, 2016; Sakib và cộng sự, 
2020) để góp phần tăng động lực và khả năng tham gia vào quá trình xử lý thông tin của khán giả. 

- Cuối cùng, kể chuyện là một cách tiếp cận phổ biến của NAH trên mạng xã hội (Van Laer và 
cộng sự, 2019) nhưng không có nhiều nghiên cứu khám phá vai trò của nó. Nghiên cứu này đã nhấn 
mạnh tầm quan trọng của phương pháp kể chuyện trong tiếp thị NAH thông qua việc xem xét tác 
động điều tiết tích cực của bài đăng kể chuyện trong mối quan hệ giữa MQHXHMC và ý định mua 
lặp lại.  

5.2. Hàm ý quản trị 

- Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy người theo dõi hình thành ý định mua lặp lại khi họ cảm 
nhận được NAH có chuyên môn và đáng tin cậy. Doanh nghiệp nên ưu tiên chọn NAH có chuyên 
môn về sản phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp và người này thể hiện được sự chân thành, tin cậy trong 
lời nói và hành động của họ. 

- Thứ hai, nghiên cứu này phát hiện ra rằng MQHXHMC có tác động tích cực đến ý định mua lặp 
lại của người theo dõi. Do đó, NAH có thể tập trung nhiều hơn vào việc thúc đẩy xây dựng mối quan 
hệ với những người theo dõi họ (Masuda và cộng sự, 2022). Các nhà tiếp thị có thể thúc đẩy 
MQHXHMC bằng cách cung cấp chi tiết cho NAH thông tin về sản phẩm/ dịch vụ của họ để NAH 
giải thích rõ ràng khi người tiêu dùng hỏi họ thêm chi tiết về sản phẩm.  

- Cuối cùng, thay vì chỉ chia sẻ nội dung quảng cáo cung cấp thông tin về các sản phẩm/ dịch vụ, 
NAH nên nâng cao nội dung của họ một cách sáng tạo thông qua các câu chuyện độc đáo. Kể chuyện 
là một kỹ thuật giao tiếp thuyết phục và hiệu quả (Stubb, 2018). Do đó, NAH cần am hiểu các sản 
phẩm/ dịch vụ của thương hiệu, sau đó sử dụng các bài đăng kể chuyện để nói về câu chuyện và trải 
nghiệm cá nhân của họ khi quảng bá sản phẩm/ dịch vụ. 
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5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này vẫn có một số hạn chế nhất định: 

- Thứ nhất, đây là một nghiên cứu cắt ngang, do đó kết quả nghiên cứu được giới hạn trong một 
thời điểm xác định. Một cách tiếp cận theo chiều dọc có thể được áp dụng ở nghiên cứu trong tương 
lai để khám phá mối quan hệ giữa NAH và người theo dõi theo thời gian.  

- Thứ hai, nghiên cứu này chỉ xem xét đặc điểm về độ uy tín của NAH tác động đến MQHXHMC 
và ý định mua lặp lại của người theo dõi.  

Các nghiên cứu trong tương lai có thể bổ sung các nhân tố như đặc điểm cá nhân của người theo 
dõi, sự tham gia của người theo dõi hoặc sự phù hợp giữa NAH với sản phẩm. 
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