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Cuộc cách mạng số hóa và sự phổ biến của các nền tảng mạng xã hội 

đã làm nổi bật vai trò của người ảnh hưởng trong định hình hành vi 

tiêu dùng, đặc biệt trong bối cảnh mua sắm trực tuyến. Nghiên cứu 

này khám phá tác động của cảm nhận về chuyên môn và sự đáng tin 

của người ảnh hưởng đối với thái độ và ý định mua hàng của người 

tiêu dùng, đồng thời kiểm tra vai trò điều tiết của tương tác trong các 

mối quan hệ này. Với cỡ mẫu 226 người là cư dân Thành phố Hồ Chí 

Minh sử dụng mạng xã hội, nghiên cứu được thực hiện thông qua 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện và phân tích bằng mô hình phương 

trình cấu trúc dựa trên bình phương bé nhất từng phần (Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM). Kết quả cho thấy 

cảm nhận chuyên môn của người ảnh hưởng có tác động đáng kể đến 

sự đáng tin và thái độ. Đặc biệt, tương tác giữa người ảnh hưởng và 

người tiêu dùng điều tiết mạnh mẽ mối quan hệ giữa chuyên môn và 

sự đáng tin cũng như thái độ. Nghiên cứu không chỉ góp phần làm 

phong phú các lý thuyết về ý định hành vi truyền thống mà còn cung 

cấp hàm ý thực tiễn cho các doanh nghiệp trong việc lựa chọn và hợp 

tác với người ảnh hưởng. 

Abstract 

The digital revolution and the popularity of social media platforms 

have highlighted the role of influencers in shaping consumer behavior, 

especially in online shopping. This study explores the impact of 

perceived expertise and trustworthiness of influencers on consumer 

attitude and purchase intention and examines the moderating role of 
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interaction in these relationships. With a sample size of 226 Ho Chi 

Minh City residents using social media, the study was conducted 

through convenience sampling and partial least squares structural 

equation modeling (PLS-SEM). The results show that perceived 

expertise of influencers significantly impacts trustworthiness and 

attitude. In particular, influencer-consumer interaction strongly 

moderates the relationship between expertise, trustworthiness, and 

attitude. The study contributes to enriching the traditional behavioral 

intention theories and provides practical implications for businesses in 

selecting and cooperating with influencers. 

 

1. Giới thiệu 

Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư đã định hình lại các khía cạnh cơ bản trong đời sống con 

người, đặc biệt là cách thức giao tiếp và tương tác xã hội. Cùng với đó, sự lan truyền mạnh mẽ của 

Internet giúp sự giao tiếp giữa các cá nhân trở nên dễ dàng hơn bất kể khoảng cách địa lý (Huang và 

cộng sự, 2024). Ngoài ra, các biện pháp ngăn chặn được triển khai trong đại dịch COVID-19 đã góp 

phần chuyển hướng chú ý của người dùng lên các nội dung hiện diện trên mạng xã hội như Instagram, 

TikTok, Facebook, … 

Những nhà sáng tạo nội dung có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội (Social Media Influencer ‒ SMI) 

đã trở thành biểu tượng trong việc định hình thói quen cũng như hành vi chi tiêu của người dùng mạng 

(Chan, 2022). SMI có thể được định nghĩa là các cá nhân gây dựng được sự chú ý mạnh mẽ trên mạng 

xã hội, và có khả năng tác động đáng kể tới cộng đồng của họ thông qua nội dung hấp dẫn (Engel, 

2024). Đồng thời, họ cũng thay đổi cách doanh nghiệp kết nối và tương tác với khách hàng tiềm năng 

(Lou, 2022). Hơn hết, ý định thực hiện hành vi chi tiêu của người tiêu dùng được kích thích bởi các 

khuyến nghị từ những SMI (Schouten và cộng sự, 2021). Điều đó giúp cho tiếp thị từ SMI trở thành 

công cụ marketing quan trọng. Vì vậy, vai trò của họ ngày càng trở nên đáng chú ý hơn bao giờ hết 

(Kim & Park, 2023). 

Với ngày càng nhiều sự quan tâm trong việc đánh giá mức độ ảnh hưởng của SMI đối với xu 

hướng thực hiện ý định mua sắm của những người theo dõi họ (Cheung và cộng sự, 2022), tầm quan 

trọng và ảnh hưởng của độ tin cậy từ các nguồn SMI trong việc định hình ý định mua hàng của người 

tiêu dùng đã được khám phá (Masuda và cộng sự, 2022). Trong đó, chuyên môn được xác định là có 

tầm quan trọng vượt trội (Chetioui và cộng sự, 2020), vì nó tác động mạnh mẽ đến thái độ của người 

tiêu dùng (Saima & Khan, 2020) ‒ yếu tố then chốt ảnh hưởng đến ý định mua hàng theo khuôn khổ 

của lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior ‒ TPB) (Ajzen, 1991). Tuy nhiên, 

càng nhiều giao dịch và tương tác diễn ra trên nền tảng trực tuyến, yếu tố tin cậy trong môi trường 

này càng đặc biệt quan trọng hơn so với các mối quan hệ ngoại tuyến khác (Fu và cộng sự, 2020). 

Theo TPB, thái độ là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định hành động. Song, TPB chủ yếu tập 

trung vào các yếu tố nhận thức bên trong, bao gồm thái độ và chuẩn chủ quan, mà chưa phản ánh đầy 

đủ tác động từ các tác nhân bên ngoài. Do vậy, nghiên cứu này kết hợp lý thuyết độ tin cậy của nguồn 

(Source Credibility theory ‒ SC) của Ohanian (1990) để phân tích cách các yếu tố kích thích bên 

ngoài từ SMI tác động đến thái độ của người tiêu dùng. 
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Kim và Kim (2021) chỉ ra rằng khi người tiêu dùng nhận được thông tin xác thực từ SMI, họ có 

xu hướng tin tưởng hơn vào những cá nhân này. Sự tương tác thường xuyên giúp SMI trở nên chân 

thực và dễ tiếp cận hơn so với người nổi tiếng truyền thống (Tafheem và cộng sự, 2022). Lee và Lee 

(2022) cũng nhận định sự tương tác có thể làm thay đổi thái độ của người tiêu dùng đối với thương 

hiệu, cho thấy vai trò quan trọng của yếu tố này trong việc hình thành nhận thức. Từ đó, nhóm tác giả 

mở rộng phạm vi nghiên cứu bằng cách xem xét vai trò của sự tương tác như một biến điều tiết nhằm 

giúp làm rõ hơn cơ chế tác động của các yếu tố bên ngoài. Đây là một cách tiếp cận mới, chưa được 

khai thác trong các nghiên cứu trước đó (Nadroo và cộng sự, 2024).  

Với cơ sở lý luận trên, nghiên cứu này xem xét vai trò điều tiết của yếu tố tương tác giữa người 

tiêu dùng và SMI đối với các mối quan hệ mua hàng trực tuyến. Ngoài ra, nhóm tác giả phân tích sâu 

về vai trò trung gian của sự đáng tin và thái độ đến quyết định mua hàng vì các nghiên cứu trước chỉ 

xem xét tác động trực tiếp của chúng đến hành vi mua hàng (Lee & Lee, 2022). Bên cạnh đó, sự giao 

thoa giữa SC và TPB trong bối cảnh tiếp thị trực tuyến cũng được sử dụng nhằm làm rõ cơ chế ảnh 

hưởng của các yếu tố này.  

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Ý định mua hàng 

Ý định mua hàng đề cập đến khả năng người tiêu dùng lập kế hoạch hoặc yêu cầu mua sản 

phẩm/dịch vụ trong tương lai (Wu và cộng sự, 2011). Mục tiêu chính của các nỗ lực tiếp thị là thuyết 

phục khách hàng mua hàng hóa của công ty. Do đó khả năng khách hàng quyết định chi tiêu là yếu tố 

quan trọng để đánh giá hiệu quả quảng cáo bằng SMI (Osei-Frimpong và cộng sự, 2019). Khi một 

người nổi tiếng xuất hiện trong quảng cáo, nhận thức của khách hàng về thương hiệu, quảng cáo và 

chính người đó sẽ tác động đến quyết định mua sắm của khách hàng. (Thangavel và cộng sự, 2021). 

2.2. Thái độ 

TPB đã được Ajzen (1991) đề xuất để giải thích hầu hết mọi hành vi của con người. Theo TPB, ý 

định của một người là dấu hiệu cho thấy sự sẵn lòng và nỗ lực hành động của họ, điều này dự đoán 

mạnh mẽ hành vi thực tế (Ajzen, 1991). Trong đó, thái độ được Chetioui và cộng sự (2020) định nghĩa 

là sự đánh giá của một cá nhân khi thực hiện hành vi cụ thể.  

Trong bối cảnh tiếp thị, SMI tăng cường thái độ tích cực của người theo dõi tới sản phẩm, từ đó, 

mua các sản phẩm được SMI đề xuất (Ki & Kim, 2019). Giả sử, một SMI giới thiệu sản phẩm bảo vệ 

môi trường, những người tiêu dùng có ý thức về môi trường sẽ bị tác động mạnh hơn, ảnh hưởng đến 

cả thái độ và ý định mua của họ (Cabeza-Ramírez và cộng sự, 2022). Do đó, việc hiểu rõ về thái độ 

là cần thiết để nghiên cứu tác động khi tiếp thị qua SMI (Chetioui và cộng sự, 2020). Từ đó, nghiên 

cứu này đề xuất giả thuyết H1 như sau: 

Giả thuyết H1: Thái độ có tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

2.3. Lý thuyết độ tin cậy của nguồn  

Độ tin cậy của nguồn thể hiện các yếu tố tích cực có thể ảnh hưởng đến sự chấp nhận thông điệp 

của người nhận, cũng như các đặc điểm được khai thác để ảnh hưởng đến hành vi cá nhân (Ohanian, 



 
 Nguyễn Thị Hoài Thơm và cộng sự (2025) JABES 36(2) 59-74  

62 

 

1990). Trong môi trường truyền thông số, nó được định nghĩa là mức độ mà người tạo nội dung được 

xem là đáng tin cậy và có chuyên môn cao (Zha và cộng sự, 2018). Chính vì thế, SC đóng vai trò quan 

trọng trong việc thúc đẩy ý định mua hàng, đặc biệt khi sản phẩm được giới thiệu bởi SMI. Các nghiên 

cứu tiếp thị chỉ ra rằng hiệu quả mà thông điệp từ SMI chia sẻ phụ thuộc đáng kể vào mức độ họ được 

khách hàng đánh giá về chuyên môn và sự đáng tin cậy (Al Farraj và cộng sự, 2021). Cụ thể, mối 

quan hệ này phản ánh năng lực chuyên môn và độ tin cậy của SMI ảnh hưởng trực tiếp đến niềm tin 

của khách hàng, từ đó khuyến khích hành vi mua sắm (Lou & Yuan, 2019). Vì vậy, SC đóng vai trò 

then chốt trong việc định hình ý định mua hàng, bằng cách tạo niềm tin vào thông điệp và người 

truyền đạt. 

2.3.1. Sự đáng tin  

TPB là lý thuyết phổ biến dùng để giải thích hành vi con người, nhưng chủ yếu tập trung vào tác 

động bên trong. Việc kết hợp với SC giúp bổ sung cơ chế tác động bên ngoài, nhằm làm sáng tỏ và 

hoàn thiện cả hai yếu tố ảnh hưởng đến hành vi. 

Theo Ohanian (1990), SC được xác định bởi hai yếu tố chính là sự đáng tin và chuyên môn. Trong 

đó, sự đáng tin là sự trung thực, chân thành và đáng tin cậy của SMI (Hu và cộng sự, 2022). Zhu và 

cộng sự (2020) cho rằng việc sử dụng SMI để quảng bá giúp tăng nhận diện thương hiệu. Như vậy, 

sự đáng tin của SMI được hiểu là nguồn thông tin đáng tin cậy (Liu, 2022). Khi người theo dõi xem 

SMI là đáng tin, họ sẽ phát triển lòng trung thành đối với người đó. Điều này hình thành tác động tích 

cực đến ý định mua sản phẩm do SMI giới thiệu (Macheka và cộng sự, 2024). Do đó, nhóm tác giả 

đề xuất giả thuyết H2 như sau: 

Giả thuyết H2: Sự đáng tin của SMI có tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

2.3.2. Cảm nhận về chuyên môn 

Ohanian (1990) khẳng định rằng nhận thức của người nhận về chuyên môn của nguồn ảnh hưởng 

tích cực đến hiệu quả của nguồn. Các SMI được coi là có chuyên môn khi người hâm mộ tin rằng 

SMI đó có kinh nghiệm và kiến thức đầy đủ (Schouten và cộng sự, 2021). Lúc này, SMI được coi là 

chuyên gia có tính thuyết phục hơn và tăng mức độ tương tác với thương hiệu (Ohanian, 1990).  

Theo Ki và Kim (2019), chuyên môn của SMI giúp họ trở thành những người dẫn đầu dư luận. 

Tương tự như vậy, sự đáng tin, kiến thức, chuyên môn, và các mối quan hệ của SMI giúp họ được 

đánh giá cao (Xiao và cộng sự, 2018; Farivar và cộng sự, 2021). Từ đó trở thành nguồn thông tin đáng 

tin cậy trong lĩnh vực cụ thể. Theo SC, chuyên môn được nhận thức cao hơn sẽ làm tăng tính thuyết 

phục của thông điệp (Ohanian, 1990). Do đó, cảm nhận về chuyên môn của SMI đóng vai trò quan 

trọng trong việc định hình sự đáng tin của họ trong mắt người theo dõi. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất 

giả thuyết H3 như sau: 

Giả thuyết H3: Cảm nhận về chuyên môn của SMI có tác động tích cực đến sự đáng tin đối với 

SMI. 

Ki và Kim (2019) cho rằng cảm nhận về chuyên môn tác động tích cực đến thái độ của người tiêu 

dùng. Những người được xem là chuyên gia thường được cho rằng có khả năng cung cấp những nhận 

định chính xác và giá trị hơn. Chetioui và cộng sự (2020) cũng khẳng định rằng cảm nhận về chuyên 

môn là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng. Tương tự, các nghiên cứu 

sau này cũng nhấn mạnh vai trò quan trọng của SMI với khả năng tác động mạnh mẽ đến thái độ đối 
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với sản phẩm và hành vi của người tiêu dùng (Hudders và cộng sự, 2021; Durau và cộng sự, 2022). 

Vì vậy, nghiên cứu này đưa ra giả thuyết H4 như sau: 

Giả thuyết H4: Cảm nhận về chuyên môn của SMI có tác động tích cực đến thái độ.  

2.4. Tương tác 

Tương tác của SMI được hiểu là quá trình giao tiếp hai chiều giữa họ và những người theo dõi, 

thông qua các bình luận, phản hồi liên tục trên nền tảng mạng xã hội (Jun & Yi, 2020). Khác với trước 

đây, với sự phát triển của Internet, những SMI ngày nay có thể tương tác với người theo dõi theo thời 

gian thực. Người theo dõi có thể phản hồi thông qua lượt thích, bình luận công khai hoặc thậm chí 

gửi tin nhắn trực tiếp, tạo ra một môi trường giao tiếp mở và liên tục trên mạng xã hội (Jun & Yi, 

2020). Quan trọng hơn, các tương tác thường xuyên giữa SMI và người xem có lợi cho việc tạo ra 

hình ảnh tích cực về họ như một người thân thiện và đáng tin cậy (Xiao, 2023). Nhiều chuyên gia cho 

rằng sự tin tưởng được xây dựng thông qua tương tác giữa người tiêu dùng và SMI, là yếu tố quan 

trọng quyết định sự thành công của tiếp thị SMI (Von Mettenheim & Wiedmann, 2021). Do đó, sự 

tương tác không chỉ củng cố sự đáng tin và hình ảnh chuyên môn của SMI mà còn đóng vai trò quan 

trọng trong việc nâng cao hiệu quả của chiến lược tiếp thị họ. 

Sự đáng tin và chuyên môn của SMI tạo ra trải nghiệm cuốn hút, từ đó tăng cường sự tương tác 

nhiều hơn của người theo dõi (Tian & Frank, 2024). Với đặc điểm chuyên môn, những SMI có thể 

định hình mạnh mẽ mức độ tương tác của khách hàng (Al Farraj và cộng sự, 2021). Hơn nữa, tính 

tương tác là một góc nhìn hữu ích để đánh giá độ tin cậy của các tín hiệu dựa trên Internet (Ni & Sun, 

2018). Những SMI xây dựng tầm ảnh hưởng bằng cách chia sẻ nội dung độc đáo dựa trên chuyên 

môn của họ. Thông qua sự tương tác của SMI, những người theo dõi cảm thấy mình được quan tâm 

và trân trọng hơn (Jun & Yi, 2020). Chính vì vậy, chuyên môn, tính tương tác và sự tin tưởng là những 

yếu tố cốt lõi trong hoạt động tiếp thị của SMI (Singh & Banerjee, 2018). Do đó, tương tác có tác 

động mạnh mẽ đến mối quan hệ giữa cảm nhận về chuyên môn và sự đáng tin, hình thành giả thuyết 

H5a như sau:  

Giả thuyết H5a: Tương tác của SMI điều tiết mối quan hệ giữa cảm nhận về chuyên môn và sự 

đáng tin. 

Tương tác của SMI dẫn đến sự gắn bó về mặt thái độ và cảm xúc của những người theo dõi họ. 

SMI và người theo dõi chia sẻ sở thích chung, trong đó họ được xem là chuyên gia và đưa ra lời 

khuyên về sản phẩm liên quan (Zhang và cộng sự, 2020). Bằng cách khai thác mối quan tâm chung, 

họ củng cố mối quan hệ và góp phần xây dựng sự đáng tin của mình với khán giả (Casaló và cộng sự, 

2020). Hơn nữa, SMI không chỉ cung cấp thông tin chuyên môn về thương hiệu và sản phẩm mà còn 

giao tiếp tình cảm với khách hàng. Họ thường xuyên tương tác với khán giả, khiến khán giả coi họ là 

‘‘bạn bè’’ (Sokolova & Perez, 2021). Những người theo dõi đánh giá cao mức độ tin cậy của những 

SMI mà họ yêu thích. Họ cho rằng SMI tương tác phản hồi tích cực, đầu tư nhiều vào việc xây dựng 

mối quan hệ với người theo dõi (Lou, 2022). Sự tương tác này giúp người theo dõi cảm thấy gắn kết 

hơn, từ đó tác động tích cực đến thái độ của họ đối với các sản phẩm được chia sẻ bởi SMI. Trên cơ 

sở đó, giả thuyết H5b tiếp theo được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H5b: Tương tác của SMI điều tiết mạnh mẽ mối quan hệ giữa cảm nhận về chuyên môn 

và thái độ. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Quy trình thu thập dữ liệu 

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử dụng để thu thập dữ liệu thông qua khảo sát trực tuyến. 

Để đảm bảo độ tin cậy của dữ liệu, đối tượng được nhắm đến khảo sát đều sống và làm việc trên địa 

bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Câu hỏi khảo sát được gửi đến người tham gia qua Google Biểu mẫu, 

cùng chỉ dẫn thực hiện, khái niệm, và mục tiêu nghiên cứu. Nghiên cứu này đảm bảo tính bảo mật 

thông tin cá nhân của người tham gia trong suốt quá trình thực hiện. Trong tháng 11/2024, có 250 

phản hồi được tiếp nhận. Thông qua câu hỏi gạn lọc, nhóm nghiên cứu đã chọn ra 226 phản hồi từ 

những người từng mua sắm qua mạng xã hội và theo dõi các SMI và tiến hành phân tích PLS-SEM 

nhằm kiểm định giả thuyết nghiên cứu.  

Bảng 1. 

Đặc điểm của mẫu khảo sát 

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

  

Nam 87 38,5 

Nữ 139 61,5 

Độ tuổi 

  

Dưới 18 tuổi 16 7,2 

Sự tương tác 

 

Cảm nhận về 

chuyên môn 

 

Sự đáng tin 

 

Thái độ 

 

Ý định mua 

hàng 

 

H5a (+) 

 
H5b (+) 

 

H3(+) 

 

H4 (+) 

 

H2 (+) 

 

H1 (+) 

 

TPB 

Lý thuyết độ tin cậy 

của nguồn 
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Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Từ 18 đến 30 tuổi 192 85,0 

Từ 31 đến 45 tuổi 12 5,2 

Trên 45 tuổi 6 2,6 

Trình độ học vấn 

  

Phổ thông trung học trở xuống 12 5,2 

Trung cấp/cao đẳng 20 8,9 

Đại học 174 77,0 

Sau đại học 20 8,9 

Thu nhập 

  

Dưới 5 triệu đồng 156 69,0 

Từ 5 đến 15 triệu đồng 44 19,5 

Từ 16 đến 30 triệu đồng 17 7,5 

Trên 30 triệu đồng 9 4,0 

Tổng 226 100,0 

 

3.2. Thang đo 

Thang đo tương tác của SMI (Jun & Yi, 2020), bao gồm 5 biến quan sát, đo lường các nội dung 

chủ yếu như sự phản hồi, sự chủ động và sự quan tâm trong quá trình tương tác của SMI đến người 

theo dõi. Thang đo cảm nhận về chuyên môn kế thừa từ Lou và Kim (2019), gồm 4 biến quan sát, 

dùng để đo lường mức độ chuyên môn, kiến thức của SMI trong lĩnh vực họ quảng bá, khả năng cung 

cấp thông tin hữu ích, kinh nghiệm thực tế của họ và sự ảnh hưởng đến người theo dõi. Trong khi đó, 

thang đo sự đáng tin (Ohanian, 1990) gồm 3 biến quan sát dùng để đo lường sự đáng tin và mức độ 

trung thực, chân thành của SMI đến người theo dõi. Tiếp theo, thang đo thái độ (Cabeza-Ramírez và 

cộng sự, 2022) gồm 3 biến quan sát để đo lường mức độ yêu thích, sự hấp dẫn và đánh giá của người 

theo dõi đối với các sản phẩm được SMI đề xuất. Cuối cùng, thang đo ý định mua (Jiménez-Castillo 

& Sánchez-Fernández, 2019) gồm 3 biến quan sát có nội dung về sự sẵn sàng của khách hàng và mức 

độ ảnh hưởng của SMI đến quyết định của người theo dõi. Ngoài ra, những câu hỏi về đặc điểm đối 

tượng khảo sát như giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, thu nhập, hành vi theo dõi SMI trên các nền 

tảng mạng xã hội cũng được đưa vào bảng câu hỏi.  

3.3. Phương pháp phân tích số liệu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính bằng phần mềm SmartPLS 

theo quy trình hai bước kiểm định mô hình và giả thuyết theo đề xuất của Hair và cộng sự (2019). 

Đầu tiên, ở bước kiểm định mô hình đo lường, bài báo đánh giá sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 

thông qua các chỉ số phần dư bình phương trung bình chuẩn hóa (Standardized Root Mean Square 

Residual ‒ SRMR), hệ số Cronbach’s Alpha (α), độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR), 
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hệ số tải ngoài (λ) và sự phân biệt giữa các yếu tố dựa vào căn bậc hai của phương sai trích trung bình 

(Average Variance Extracted ‒ AVE). Tiếp theo, nghiên cứu tiếp tục tiến hành kiểm định mô hình 

cấu trúc thông qua giá trị hệ số phóng đại phương sai (Variance Inflation Factor ‒ VIF), các chỉ số 

R2, Q2 và đánh giá các giả thuyết trên phương pháp Bootstrapping với 5.000 lần lặp lại. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định mô hình đo lường 

Bước đầu tiên là đánh giá sự phù hợp của mô hình nghiên cứu. Mô hình được xem là đạt khi chỉ 

số SRMR phải nhỏ hơn 0,08 (Dash & Paul, 2021). Bảng 2 cho thấy kết quả các giá trị đều thỏa mãn. 

Bảng 2. 

Sự phù hợp mô hình. 

Chỉ số Mô hình bão hòa 

SRMR 0,071 

Độ tin cậy được đánh giá qua α và CR. Kết quả cho thấy α có giá trị trong khoảng 0,710 đến 0,820; 

CR thuộc khoảng 0,838 đến 0,892. Do α và CR đều lớn hơn 0,7 nên các khái niệm được đánh giá là 

có sự tin cậy. Ngoài ra, λ đạt trên ngưỡng 0,708, đồng thời các trị số AVE lớn hơn 0,5 (Hair và cộng 

sự, 2019). Nhìn chung, các thang đo được sử dụng đều đạt độ tin cậy và có giá trị hội tụ (Xem  

Bảng 3). 

Bảng 3. 

Sự hợp lệ của dữ liệu 

Thang đo Số lượng α λ CR AVE EXP TR I A PI 

EXP 4 0,820 0,760‒0,836 0,881 0,650 0,806     

TR 3 0,710 0,761‒0,837 0,838 0,663 0,574 0,795    

I 5 0,818 0,722‒0,796 0,873 0,663 0,359 0,506 0,761   

A 3 0,818 0,835‒0,889 0,892 0,734 0,510 0,769 0,486 0,857  

PI 3 0,775 0,814‒0,857 0,870 0,690 0,520 0,714 0,408 0,734 0,831 

Ghi chú: I: Tương tác của người có ảnh hưởng; EXP: Cảm nhận về chuyên môn; TR: Sự đáng tin; A: Thái độ;  

PI: Ý định mua hàng.  

Tiếp theo, nghiên cứu tiếp tục kiểm tra sự phân biệt giữa các khái niệm. Theo tiêu chí Fornell và 

Larcker (1981), sự phân biệt sẽ thỏa mãn khi căn bậc hai của AVE lớn hơn các giá trị tương quan. 

Các kết quả trong Bảng 3 đều thỏa mãn. Có nghĩa là, dữ liệu được xác nhận là có sự phân biệt và có 

giá trị để phân tích ở các giai đoạn. 
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4.2. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Trước tiên, nghiên cứu đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến. Các vấn đề về cộng tuyến giữa các chỉ 

số cấu trúc được đo lường xảy ra khi VIF lớn hơn 5 (Hair và cộng sự, 2019). Nhưng khi giá trị VIF 

lớn hơn 3,3; mô hình giả thuyết có thể bị ảnh hưởng bởi sai lệch phương pháp (Kock, 2015). Trong 

Bảng 4, VIF có giá trị từ 1,357 đến 2,272 cho thấy các nhân tố không tuân theo giả định đa cộng 

tuyến. Các giá trị này cũng cho thấy phương sai phương pháp chung không phải là vấn đề. Do đó, vấn 

đề đa cộng tuyến và sai lệch phương pháp không ảnh hưởng đáng kể đến kết quả phân tích. Các dữ 

liệu phân tích về sự phân biệt và giá trị hội tụ đều đáp ứng yêu cầu về tính hợp lệ của những khái 

niệm liên quan. 

Bảng 4. 

Chỉ tiêu đánh giá mô hình cấu trúc 

Khái niệm VIF R2 Q2 

EXP (1,485;1,941) - - 

I (1,488;1,905) - - 

PI (1,544;1,752) 0,594 0,329 

TR (1,357;1,469) 0,474 0,434 

A (1,761;2,272) 0,401 0,359 

Ghi chú: I: Tương tác của người có ảnh hưởng ; EXP: Cảm nhận về chuyên môn ; TR: Sự đáng tin ; A: Thái độ ; PI: Ý định 

mua hàng. 

R2 được coi là yếu, trung bình, và mạnh với giá trị lần lượt là 0,25; 0,50; và 0,75 (Hair và cộng sự, 

2019). Số lượng cấu trúc dự đoán càng lớn thì R2 càng cao. Bảng 4 cho thấy các biến quan sát với 

mức độ dự đoán mạnh và trung bình. Tiếp đến là giá trị Q2 với các ngưỡng 0; 0,25; và 0,50 được đánh 

giá mức độ dự đoán của mô hình theo các cấp độ nhỏ, trung bình hoặc lớn. Bảng 4 cho thấy với Q2, 

mức độ tương đối trong dự đoán thuộc phạm vi nhỏ và vừa. 

Bảng 5. 

Đánh giá mối quan hệ 

Giả thuyết Quan hệ β T P Quyết định 

H1 A → PI 0,452 6,366 0,000 Chấp nhận 

H2 TR → PI 0,366 4,787 0,000 Chấp nhận 

H3 EXP → TR 0,498 8,424 0,000 Chấp nhận 

H4 EXP → A 0,429 6,785 0,000 Chấp nhận 

H5a I * (EXP → TR) 0,160 2,496 0,013 Chấp nhận 

H5b I * (EXP → A) 0,148 2,451 0,014 Chấp nhận 

Ghi chú: I: Tương tác của người có ảnh hưởng; EXP: Cảm nhận về chuyên môn; TR: Sự đáng tin; A: Thái độ;  

PI: Ý định mua hàng. 
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Để xem xét các giả thuyết chấp nhận hay không, nghiên cứu áp dụng phương pháp Bootstrapping 

với 5.000 lần lặp lại. Kết quả ở bảng 5 cho thấy các giá trị P đều nhỏ hơn 0,05 (95%), vì vậy, các giả 

thuyết đều được chấp nhận.  

5. Thảo luận kết quả 

Nghiên cứu này khai thác các mối quan hệ giữa cảm nhận về chuyên môn, sự đáng tin, thái độ và 

ý định mua của người tiêu dùng, cũng như vai trò điều tiết của tương tác trực tuyến trong các mối 

quan hệ.  

Nghiên cứu đã kiểm tra mối quan hệ giữa thái độ và ý định mua của khách hàng. Kết quả cho thấy 

khi người theo dõi có thái độ tích cực đối với SMI hoặc các sản phẩm SMI giới thiệu, họ sẽ có ý định 

mua theo các sản phẩm được đề xuất (β=0,452). Từ đó thấy rằng thái độ là một yếu tố dự báo quan 

trọng về ý định mua hàng, ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định hành vi. Tương tự, nghiên cứu 

của Shimul và cộng sự (2022) cũng khẳng định thái độ có tác động mạnh đến ý định mua, củng cố 

thêm bằng chứng về vai trò quan trọng của thái độ trong việc dự đoán hành vi tiêu dùng. 

Hơn nữa, khi mua sắm trực tuyến, SMI đang đóng vai trò quan trọng để tạo ra sự đáng tin cho 

người tiêu dùng. Trường hợp này, sự đáng tin của SMI là yếu tố tích cực dẫn đến ý định mua hàng 

(β=0,366). Khi người tiêu dùng cảm nhận được sự đáng tin cao từ SMI, họ sẽ xem khuyến nghị của 

SMI giống như lời khuyên từ bạn bè hoặc gia đình, tăng khả năng mua sản phẩm được đề xuất (Lou 

& Yuan, 2019). 

Nghiên cứu đã kiểm định lại sự tác động của cảm nhận về chuyên môn đến thái độ và sự đáng tin. 

Kết quả cho thấy chuyên môn của SMI tác động tích cực đến thái độ (β=0,429) và sự đáng tin 

(β=0,498). Điều đặc biệt ở đây là chuyên môn tác động đến sự đáng tin mạnh hơn so với thái độ, 

nhưng thái độ lại dẫn đến ý định mua cao hơn sự đáng tin. Điều này hoàn toàn khác với nghiên cứu 

của Schouten và cộng sự (2021), chuyên môn không chỉ định hình mức độ uy tín mà còn định hình 

hành vi và ý định chi tiêu của khách hàng. Lý do dẫn đến sự khác biệt này có thể là từ bối cảnh nghiên 

cứu. Trong khi Schouten và cộng sự (2021) tiến hành nghiên cứu tại Châu Âu thì nghiên cứu của 

nhóm tác giả lại được thực hiện ở Việt Nam, nơi có văn hóa cộng đồng phát triển mạnh mẽ 

(Maheshwari, 2024). Nghĩa là niềm tin tác động mạnh đến ý định mua hàng, thậm chí mạnh hơn cả 

thái độ ban đầu của người tiêu dùng (Lou & Yuan, 2019). 

Nhóm tác giả khám phá vai trò của sự tương tác như biến điều tiết của cảm nhận về chuyên môn 

đến sự đáng tin và thái độ. Chuyên môn mà cá nhân thể hiện trong quá trình tương tác với khách hàng 

rất quan trọng để tạo dựng sự tin cậy. Khi SMI là một chuyên gia trong ngành, cộng thêm kinh nghiệm 

thì cảm nhận chuyên môn về họ sẽ càng cao hơn. Do vậy, sự tương tác từ SMI làm tăng tác động của 

cảm nhận chuyên môn đến sự đáng tin (β=0,160). SMI có mức độ tương tác cao hơn có thể xây dựng 

được niềm tin tốt hơn so với những người chỉ đăng nội dung một chiều (De Veirman và cộng sự, 

2017). Mặt khác, khi SMI thường xuyên truyền đạt thông tin sản phẩm hoặc thương hiệu, họ có thể 

tác động đến thái độ của người theo dõi. Vì vậy, mức độ chuyên môn trong tương tác của SMI càng 

cao thì ảnh hưởng đến thái độ của người theo dõi đối với sản phẩm càng lớn (β=0,148). Nếu người 

tiêu dùng có thể tương tác với SMI thông qua các phiên phát sóng trực tiếp (Livestream) hoặc các bài 

đăng, họ sẽ tin tưởng hơn và thái độ đối với thương hiệu cũng trở nên tích cực hơn (Lou & Yuan, 

2019). 
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6. Kết luận 

6.1. Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm chứng cách SMI thúc đẩy hành vi qua sự đáng tin của 

chính họ và thái độ của người tiêu dùng trực tuyến nhờ vào sự chuyên môn mà SMI sở hữu. Bài báo 

này đã chứng minh rõ ràng rằng chuyên môn của SMI giữ vị trí cốt lõi trong việc định hướng hành vi 

tiêu dùng ở thời đại số. Hơn nữa, nghiên cứu này cũng đã bổ sung vai trò điều tiết của sự tương tác 

từ SMI trong mối quan hệ giữa cảm nhận chuyên môn đến thái độ và sự đáng tin. 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu không dừng lại ở việc áp dụng TPB để giải thích ý định hành động 

của người tiêu dùng, mà còn kết hợp với SC của Ohanian (1990) nhằm làm rõ cơ chế tác động của 

các yếu tố bên ngoài. Nhất là khi những nghiên cứu trước cũng chỉ chủ yếu tập trung vào các ảnh 

hưởng trực tiếp từ yếu tố nội tại đến ý định mua hàng (Kim & Kim, 2021) hoặc tác động trực tiếp của 

sự tương tác lên thái độ (Lee & Lee, 2022). Vì vậy, việc giao thoa giữa TPB và SC là cần thiết để giải 

thích sâu hơn về tác động từ môi trường bên ngoài, đặc biệt là vai trò điều tiết của sự tương tác  

từ SMI.  

Kết quả nghiên cứu cũng tương đồng với phần lớn các công trình trước, nhưng có sự khác biệt 

trong mối quan hệ giữa cảm nhận chuyên môn, sự đáng tin, và thái độ. Khác với phát hiện trước đây, 

nghiên cứu này cho thấy thái độ mới là yếu tố tác động lớn nhất đến ý định mua. Điều này có thể bắt 

nguồn từ bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, nghiên cứu của Schouten (2021) được thực hiện tại châu Âu, 

nơi hành vi tiêu dùng bị chủ nghĩa cá nhân chi phối mạnh mẽ, dẫn đến niềm tin vào chuyên môn có 

ảnh hưởng lớn hơn (Jiang và cộng sự, 2022). Trong khi đó, nghiên cứu này được tiến hành tại Việt 

Nam, một nền văn hóa đề cao chủ nghĩa tập thể (Dang và cộng sự, 2025). Tại đây, thái độ của cá nhân 

có xu hướng chịu tác động nhiều từ sự đồng thuận của cộng đồng. 

Về mặt thực tiễn, khi các công ty đang hướng tới truyền thông số hóa để quảng bá sản phẩm và 

thương hiệu, truyền thông xã hội và SMI trở thành yếu tố quan trọng nhằm thúc đẩy lượt mua (Ghosh 

và cộng sự, 2023) và kết quả nghiên cứu cung cấp cơ sở khoa học vững chắc cho các doanh nghiệp 

khi lựa chọn hợp tác với các SMI. Bên cạnh đó, nó cũng giúp cho SMI biết được nên bổ sung thêm 

chuyên môn cần thiết để tăng độ tin cậy cho nội dung muốn truyền tải. 

6.2. Hàm ý quản trị 

- Thứ nhất, khi hợp tác làm việc với SMI, doanh nghiệp nên cân nhắc chọn người có trình độ kiến 

thức chuyên môn cao trong lĩnh vực liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp. Đặc biệt 

là sản phẩm hoặc dịch vụ có tính đặc thù như công nghệ, y tế, hoặc tài chính. Việc này giúp thông 

điệp được truyền tải chính xác và gia tăng sự tin cậy của SMI. Bên cạnh đó, thay vì chỉ dựa vào số 

lượng người theo dõi thì nên ưu tiên hợp tác với SMI có kinh nghiệm thực tế và khả năng cung cấp 

thông tin giá trị. Sự tin cậy từ khách hàng không phải là yếu tố mà các thương hiệu có thể bỏ qua vì 

nó có sức mạnh thúc đẩy doanh số và doanh thu.  

- Thứ hai, bằng cách tương tác với người tiêu dùng khi họ tham gia vào các hoạt động trực tuyến 

sẽ thúc đẩy ý định chi tiêu và nâng cao nhận thức về thương hiệu (Rose và cộng sự, 2024). Doanh 

nghiệp có thể khai thác điểm này thông qua khuyến khích SMI tạo ra nội dung có tính đối thoại cao, 

chẳng hạn như livestream, Q&A hoặc phản hồi trực tiếp bình luận của người theo dõi. Ngoài ra, doanh 
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nghiệp có thể thiết kế các nội dung theo hướng tương tác như tổ chức các thảo luận, chia sẻ trải 

nghiệm cá nhân cùng SMI, hoặc các chương trình tri ân khách hàng trung thành thông qua sự kết nối 

của SMI. 

Những hàm ý trên đưa ra nền tảng vững chắc để doanh nghiệp và nhà tiếp thị thiết kế chiến lược 

tiếp cận người tiêu dùng hiệu quả hơn trong bối cảnh địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh (TP. HCM). 

Tuy nhiên, để đảm năng suất khi hợp tác với SMI, doanh nghiệp cần xây dựng tiêu chí đánh giá cụ 

thể, bao gồm năng lực chuyên môn của SMI, mức độ tín nhiệm và thái độ của khách hàng đối với 

SMI, cũng như mức độ phù hợp giữa hình ảnh của SMI và giá trị của thương hiệu. 

6.3. Hạn chế 

Nghiên cứu này tồn tại vài hạn chế cần được lưu ý để định hướng cho các nghiên cứu tiếp theo. 

Trước tiên, dữ liệu được thu thập chỉ giới hạn tại địa bàn TP. HCM, do đó không thể khái quát hóa 

kết quả cho các khu vực khác. Hơn nữa, nghiên cứu này sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, 

điều này có thể dẫn đến sai lệch trong việc phản ánh đầy đủ tính đa dạng của mẫu khảo sát. Một hạn 

chế khác liên quan đến cấu trúc độ tuổi của mẫu khảo sát, trong đó phần lớn đối tượng tham gia thuộc 

thế hệ Gen Z, có thể ảnh hưởng đến khả năng tổng quát hóa kết quả nghiên cứu cho các nhóm đối 

tượng khác.  

Ngoài ra, dữ liệu thu thập còn hạn chế cả về số lượng và chiều sâu, chưa thể phản ánh đầy đủ các 

yếu tố tác động tiềm ẩn đến mối quan hệ nghiên cứu. Việc mở rộng phạm vi thu thập dữ liệu với quy 

mô mẫu lớn hơn hoặc kết hợp nhiều phương pháp nghiên cứu khác nhau. Cuối cùng, dữ liệu thu thập 

trong nghiên cứu chỉ mang tính ngắn hạn, chưa phản ánh được sự biến đổi theo thời gian. Các nghiên 

cứu tiếp theo cần được thực hiện trong các khoảng thời gian khác nhau để đánh giá tính ổn định và 

mức độ thay đổi trong ảnh hưởng của các khái niệm được nghiên cứu, bởi nhận thức của một cá nhân 

có thể thay đổi khi họ tích lũy thêm trải nghiệm.  
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