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Nowadays, the growing of business strategy is basing on online Marketing 
that combines among marketers in advertising and promoting its brands 
by adopting an on celebrity endorsement. As the result, it impacts fans’ 
purchase behavior. The research conducted a survey among consumers 
from Ho Chi Minh City, Vietnam. A total of 9 hypotheses were proposed 
to exam how self-congruity and virtual interactivity impact online celebrity 
branding and author reveals that customers’ perceived ideal self-congruity 
with online celebrities’ image and virtual interactivity positively impact 
the brand equity of online celebrities. Additionally, compared with virtual 
interactivity, the effect of customer perceived ideal self-congruity on a brand 
is more significant. Therefore, the brand equity of online celebrities drives 
followers’ purchase intentions and this is main customers’ motivation 
when joining in Live stream of celebrities The research conclusions provide 
managerial implications for marketing practitioners for how to use human 
brands on social media platforms and ultimately enhance consumer 
purchase intentions.
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Theo Nallamuthu và Sidin (2002) doanh nghiệp quảng bá thương hiệu, sản 
phẩm thông qua sự chứng thực của người nổi tiếng là hình thức marketing 
hiệu quả. Đặc biệt trong hoạt động truyền thông mạng xã hội, vai trò của 
những người nổi tiếng trực tuyến này càng phát huy mạnh mẽ hơn. Nhằm 
mục tiêu kiểm định sự tác động của thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến 
đến dự định mua hàng của khách hàng trong môi trường tương tác ảo, 
nhóm tác giả đã thực hiện nghiên cứu định tính qua hình thức thảo luận 
nhóm, sau đó tiến hành nghiên cứu định lượng với khảo sát trực tuyến 
250 người tại TPHCM trong lĩnh vực thực phẩm chức năng. Cuối cùng, 
nhóm tác giả sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM để phân tích 
dữ liệu thu về. Kết quả cho thấy, động lực chính dẫn dắt hành vi và chuẩn 
chủ quan của khách hàng là Sự tự tương đồng lý tưởng với Tài sản thương 
hiệu người nổi tiếng trực tuyến, bao gồm Nhận thức thương hiệu và Hình 
ảnh thương hiệu. Thông qua hành vi tương tác ảo, nhận thức thương hiệu 
người nổi tiếng được tăng lên. Nghiên cứu cũng đồng thời khẳng định, 
sự thúc đẩy của thương hiệu người nổi tiếng đến dự định mua hàng của 
khách hàng.
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Ngày đăng: 
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Từ khóa: 
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Thương hiệu con 
người; Người nổi 
tiếng trực tuyến; 
Tương tác ảo.

1.	 Giới thiệu
Người tiêu dùng Việt Nam thuộc vào một 

trong những quốc gia tin sản phẩm quảng cáo 
trả tiền, truyền miệng và được giới thiệu bởi 
người quen. Theo nghiên cứu của Nielson có 
đến hơn 50% tin vào quảng cáo Tivi, báo, kênh 

quảng cáo trả tiền và 85-95% người tiêu dùng 
mua sản phẩm bởi các đánh giá của người khác 
trên internet. Một hình thức quảng bá đang 
thịnh hành hiện nay là sử dụng người nổi tiếng 
(Chin và cộng sự, 2020) có mức độ ảnh hưởng 
đến nhóm theo dõi để đại diện giới thiệu sản 
phẩm và hướng người dùng sử dụng sản phẩm. 

Người nổi tiếng là người được nhiều người 
biết đến, mức độ ảnh hưởng của họ đối với cộng 
đồng được công nhận (Thomson, 2006). Trong 
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vận dụng vào thực tiễn hoạt động quản trị của 
các các nhà quản lý, các kênh bán hàng trực 
tuyến tại Việt Nam nói chung và thực phẩm 
chức năng nói riêng.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Khung lý thuyết
2.1.1. Lý thuyết Stimulus Organism Response 
module (Mô hình S-O-R)

Mehrabian và Russell (1974) lập ra mô hình 
mô tả sự liên kết giữa các yếu tố đầu vào (kích 
thích), quá trình (con người), đầu ra (phản hồi) 
và cho rằng, sự nhận thức của một cá nhân về 
ảnh hưởng từ môi trường bên ngoài (hoàn cảnh 
bên ngoài) ảnh hưởng đến sự trải nghiệm, cuối 
cùng tác động đến các phản ứng hành vi. 

Trước đây, khi ứng dụng mô hình S-O-R 
trong nghiên cứu hành vi của người tiêu dùng, 
Chan và cộng sự  (2017) cho thấy rằng, người 
tiêu dùng khi bị kích thích có thể hình thành 
nhận thức và phản ứng tình cảm ảnh hưởng đến 
hành vi phản ứng. Nếu môi trường thương mại 
trước đây hướng đến thời gian thực thì thương 
mại phát trực tiếp vượt ra khỏi phạm vi thời 
gian và không gian, nó đồng thời không chỉ là 
những tương tác xã hội giữa các người bán và 
khách hàng mà còn là tương tác giữa các khách 
hàng với nhau. Vì vậy, trong nghiên cứu này 
mô hình S-O-R cho phép nắm bắt các yếu tố 
của thương mại phát trực tiếp để xây dựng một 
mô hình động phản ánh ảnh hưởng tính tương 
tác xã hội đến hành vi tham gia của khách hàng.
2.1.2. Thuyết hành vi dự định

Thuyết hành vi dự định TPB (Theory of 
Planned Behavior) được công bố bởi Ajzen 
(1991). Theo đó, hành vi của con người luôn 
được kiểm soát bởi nhận thức (Perceived 
Behavioral Control) và nhận thức của mỗi cá 
nhân sẽ kiểm soát hành vi đó có được thực 
hiện hay bị hạn chế. Trong môi trường internet 
các nền tảng tương tác người dùng phát triển 
nhanh tạo thuận lợi cho việc tiếp cận khách 
hàng. Khách hàng hay người tham gia cộng 
đồng mạng thể hiện ý định hành vi bị tác động 
bởi thái độ và chuẩn chủ quan mỗi cá nhân là 
khá rõ ràng. Họ đồng sáng tạo trên nền tảng với 
hành vi bình luận (comment), chia sẻ thông tin 

môi trường internet, người nổi tiếng không chỉ 
là nhóm ca sỹ, diễn viên, chính trị gia, doanh 
nhân,… mở rộng xa hơn có thể kể đến những 
người có số lượng người theo dõi lớn. Các hoạt 
động chính của họ trên môi trường mạng ảo là 
tương tác với người dùng bằng nền tảng mạng xã 
hội như Facebook, Tiktok, Zalo, Youtube. Trong 
số đó, Livestream hay truyền phát trực tiếp là 
hoạt động tương tác ảo phổ biến giữa người nổi 
tiếng và cộng đồng người hâm mộ của mình 
nhằm gia tăng sự kết nối cá nhân hoặc chia sẻ 
các thông điệp quảng cáo từ thương hiệu. Thông 
qua tương tác, người theo dõi có thể tìm thấy 
những giá trị quan tâm được cung cấp từ bản 
thân người nổi tiếng như vấn đề xã hội, đời tư, 
các hoạt động diễn ra trong tương lai của họ,... 
Với số liệu thống kê về lượng người sử dụng 
internet và kết nối mạng xã hội cao ở Việt Nam, 
cũng như nhận định rằng, người nổi tiếng sẽ có 
tác động nhất định đến hành vi của nhóm người 
theo dõi, nhiều thương hiệu và kênh bán hàng 
trực tuyến đã nhanh chóng sử dụng người nổi 
tiếng như người đại diện để quảng bá và chứng 
thực chất lượng sản phẩm như một hình thức 
marketing hiệu quả và ít tốn kém.  

Mặc dù có nhiều nghiên cứu trên thế giới, 
như nghiên cứu của Nugraha và cộng sự (2018) 
thực hiện tại Jakarta (Indonesia) cho thấy, 
hình ảnh người nổi tiếng trên Instagram có 
ảnh hưởng đến hành vi và dự định mua thực 
phẩm ăn kiêng của khách hàng. Gần đây nhất là 
nghiên cứu của Liu và cộng sự (2020) tại Trung 
Quốc cũng cho thấy, tính tự tương đồng thực tế 
và tự tương đồng lý tưởng của người theo dõi 
thông qua tương tác ảo với người nổi tiếng trên 
nền tảng mạng xã hội dẫn đến các hành vi dự 
định mua hàng. Tuy nhiên, tại Việt Nam chưa 
có nhiều nghiên cứu về ảnh hưởng của thương 
hiệu người nổi tiếng đến dự định mua hàng của 
khách hàng. Sự tương đồng một số mặt về đặc 
điểm địa lý và môi trường kinh tế giữa các quốc 
gia châu Á như Indonesia hay Trung Quốc với 
Việt Nam cũng có thể không làm thay đổi sự 
khác biệt kết quả nghiên cứu, do sự chi phối của 
các yếu tố như thời gian, đối tượng, hoàn cảnh 
và phương pháp thực hiện nghiên cứu. Nghiên 
cứu này đóng góp vào tài liệu học thuật về ảnh 
hưởng của thương hiệu người nổi tiếng cho các 
nhà nghiên cứu tương lai, và căn cứ khoa học 
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giá về các bài viết thông tin trên trang cá nhân 
(Like), phản hồi trao đổi giữa nhóm người tham 
gia cùng theo dõi người nổi tiếng (Comment), 
gửi thông tin đến nhóm bạn bè (Share)… Tất cả 
những hành vi tương tác ảo này đồng sáng tạo 
nội dung cho chính cộng đồng của thương hiệu 
đó (Hollebeek và cộng sự, 2011). 

Tài sản thương hiệu Người nổi tiếng trực 
tuyến: Nhận thức và hình ảnh thương hiệu

Người nổi tiếng trực tuyến là những người 
có ảnh hưởng trên mạng xã hội, hay còn được 
công nhận là những cá nhân có ảnh hưởng xã 
hội vì được nhiều người theo dõi (Jin & Phua, 
2014). Có hai đặc điểm chung của những người 
nổi tiếng trực tuyến. Một là, người nổi tiếng 
trực tuyến thông qua tương tác trực tuyến tiếp 
cận và tác động đến người xem. Hai là, hầu 
như quá trình tạo ra giá trị và chuyển đổi lợi 
ích của một người nổi tiếng trực tuyến được 
thực hiện trên internet như quảng cáo, thương 
mại điện tử,…

Elberse và Verleun (2012) cho rằng, sự chứng 
thực của người nổi tiếng có thể được hiểu là 
một liên minh giữa nhãn hiệu cá nhân và nhãn 
hiệu sản phẩm. Khi giá trị người nổi tiếng được 
công nhận rộng rãi, khách hàng chấp nhận tính 
tương đồng của sự liên kết giữa thương hiệu cá 
nhân người nổi tiếng và thương hiệu sản phẩm, 
họ cũng sẽ công nhận giá trị và gắn bó (Fleck và 
cộng sự, 2012).
2.3. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Mối quan hệ của sự tự tương đồng thực tế 
và thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến

Trong lý thuyết quản lý thương hiệu, nhận 
thức về thương hiệu và hình ảnh thương hiệu 
là hai yếu tố thương hiệu chính đo lường hiệu 
quả của các chiến lược marketing (Esch và cộng 
sự, 2006). Keller (1993) lập luận rằng, nhận 
thức thương hiệu đề cập đến sức mạnh của 
các đặc điểm thương hiệu trong tâm trí khách 
hàng chẳng hạn như người tiêu dùng dễ dàng 
nhớ đến thương hiệu. Quá trình tương tác giữa 
khách hàng và thương hiệu thúc đẩy hành vi tự 
tương đồng của người tham gia với người nổi 
tiếng trực tuyến cụ thể là tương đồng với nhận 
thức thương hiệu của họ (Sirgy, 1982). Nghiên 
cứu đề xuất giả thuyết H1: Tự tương đồng thực 

đến người khác (share), mục đích thể hiện thái 
độ thích hay không thích bằng biểu tượng…. 
Nhận thức của mỗi cá nhân khác nhau sẽ kiểm 
soát hành vi thực hiện trong môi trường tương 
tác ảo. Trong đó, chuẩn chủ quan mỗi cá nhân 
thể hiện khá mạnh mẽ, các luồng tư tưởng 
giống nhau được hưởng ứng kéo theo số người 
tham gia bình luận thể hiện thái độ đồng thuận 
hoặc các phản biện. Và đây cũng là điểm thu 
hút người tham gia ứng dụng mạng xã hội như 
Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok,... mang 
lại giá trị to lớn cho doanh nghiệp quảng cáo, 
người bán hàng, khách hàng và các nền tảng 
cung cấp trực tuyến (Apiradee & Nuttapol, 
2018; Lu và cộng sự, 2018).
2.2. Các khái niệm

Thuyết tương đồng
Hầu hết các nhà nghiên cứu về người tiêu 

dùng đều nhận ra hình ảnh thực tế của bản 
thân phản ánh những gì chúng ta gọi là “Khái 
niệm về bản thân của người tiêu dùng”. Nó 
bao gồm hình ảnh bản thân thực tế, hình ảnh 
bản thân lý tưởng, hình ảnh bản thân xã hội và 
hình ảnh bản thân xã hội lý tưởng (Sirgy, 1982, 
1986). Bốn thuộc tính khái niệm về bản thân 
của người tiêu dùng được gợi lên khi đánh giá 
về hàng hóa và các dịch vụ trên thị trường và là 
khái niệm tự thoả mãn như một tiêu chuẩn so 
sánh hoặc điểm tham chiếu trong việc đánh giá 
mức độ hấp dẫn tương đối của hình ảnh thương 
hiệu người tiêu dùng với tính cách thương hiệu 
hoặc sản phẩm.

Thuyết tương tác ảo
Tương tác ảo, một hình thức giao tiếp mở 

rộng của tương tác trực tiếp giữa các bên. Tuy 
nhiên, trong môi trường internet, tương tác 
ảo là khái niệm chỉ những giao tiếp thông qua 
nền tảng mạng xã hội. Vai trò tương tác ảo ảnh 
hưởng tích cực lên dự định mua hàng của khách 
hàng (Kim và cộng sự, 2015; Lee & Watkins, 
2016; Hwang & Zhang, 2018). Trong thương 
mại, Bijmolt và cộng sự (2014) nhận định rằng, 
hành vi tham gia của khách hàng là kết quả 
tương tác của người tiêu dùng đối với sản phẩm 
hoặc một thương hiệu nhất định. Còn đối với 
người nổi tiếng, hành vi của họ sẽ bao gồm các 
hoạt động như truyền miệng (Eworm), đánh 
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xuất giả thuyết H3: Tự tương đồng lý tưởng tác 
động tích cực lên nhận thức thương hiệu của 
người nổi tiếng trực tuyến livestream sản phẩm 
thực phẩm chức năng.

Theo Choi và Rifon (2012), sự tương đồng 
giữa hình ảnh bản thân lý tưởng của người tiêu 
dùng và hình ảnh người nổi tiếng tăng thêm sức 
mạnh giải thích cho mô hình tự tương đồng của 
người chấp nhận ảnh hưởng hiệu ứng người 
nổi tiếng. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng, mọi 
người đều muốn nâng cao hình ảnh bản thân, 
điều này còn được gọi là động lực cho sự tự 
tương đồng lý tưởng (Escalas & Bettman, 2003; 
Koo và cộng sự, 2014). Do đó, người tiêu dùng 
với mục tiêu tự nâng cao mong muốn sẽ chọn 
những thương hiệu hỗ trợ hình ảnh lý tưởng 
của họ (tức là hấp dẫn, hoặc thông minh, giàu 
sang, thành đạt…). Vì vậy, nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết H4: Tự tương đồng lý tưởng tác động 
tích cực lên hình ảnh thương hiệu của người nổi 
tiếng trực tuyến livestream sản phẩm thực phẩm 
chức năng.

Mối liên hệ giữa tương tác ảo và thương 
hiệu người nổi tiếng trực tuyến

Mặc dù một số nhà nghiên cứu cho rằng, 
các tổ chức có thể đánh giá quá cao lợi ích của 
sự tương tác (Jensen và cộng sự, 2014), hầu hết 
các nghiên cứu cho thấy rằng, việc cải thiện sự 
tương tác với khách hàng là có lợi trong việc cải 
thiện sự hài lòng của khách hàng và giá trị cảm 
nhận của họ (Yoo và cộng sự, 2010; Vendemia, 
2017). Hơn nữa, sự hài lòng và cảm nhận của 
khách hàng gắn liền giá trị với nhận biết thương 
hiệu và hình ảnh thương hiệu. Điều đó càng 
được củng cố để tin rằng, tính tương tác ảo có 
thể được đặc trưng bởi hai chiều, cụ thể là tần 
suất tương tác và tính đa dạng tương tác. Vì vậy, 
nghiên cứu đề xuất giả thuyết H5: Tương tác ảo 
tác động tích cực đến nhận thức thương hiệu của 
người nổi tiếng trực tuyến livestream sản phẩm 
thực phẩm chức năng.

Những người theo dõi trực tuyến có xu 
hướng thích thú hơn với những điều khác lạ khi 
tương tác với hình ảnh vui nhộn, nhạc ghép ảnh 
và video hài hước bằng các ứng dụng chỉnh sửa, 
vì đây là cách thức người hâm mộ đưa hình ảnh 
người nổi tiếng vào trong trí nhớ nhanh và hiệu 
quả. Cảm xúc người tiêu dùng sẽ gây ảnh hưởng 

tế tác động tích cực lên nhận thức thương hiệu 
người nổi tiếng trực tuyến livestream sản phẩm 
thực phẩm chức năng.

Lý thuyết tự tương đồng thực tế dựa trên giả 
định người tiêu dùng chọn các sản phẩm, nhãn 
hiệu hoặc cửa hàng có hình ảnh tương tự với 
hình ảnh họ mong muốn về bản thân và cho 
rằng, những giá trị đó phù hợp với đặc điểm cá 
nhân của mình (Stern và cộng sự, 1977). Nhiều 
nghiên cứu thực nghiệm đã hỗ trợ điều này dưới 
góc nhìn cá nhân, như Koo và cộng sự (2014) 
gợi ý rằng, hình ảnh càng gần gũi của một cửa 
hàng trực tuyến là hình ảnh thực tế với người 
tiêu dùng. Nugraha và cộng sự (2018) cho rằng, 
người nổi tiếng đại diện livestream sản phẩm 
thực phẩm chức năng gắn hình ảnh họ với sản 
phẩm, chứng thực cho chất lượng và sự hiệu quả 
về chất lượng sản phẩm thức ăn. Vì vậy, nghiên 
cứu đề xuất giả thuyết H2: Tự tương đồng thực 
tế tác động tích cực lên hình ảnh thương hiệu 
người nổi tiếng trực tuyến livestream sản phẩm 
thực phẩm chức năng.

Mối liên hệ giữa tự tương đồng lý tưởng và 
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến

Choi và Rifon (2012) tuyên bố rằng, bằng 
cách mua và sử dụng một sản phẩm được 
xác nhận bởi một người nổi tiếng, người tiêu 
dùng có thể hiểu được một số ý nghĩa và sử 
dụng chúng để xây dựng một khái niệm thỏa 
mãn bản thân, được mô tả là “quá trình phù 
hợp”. Ý niệm của người tiêu dùng là mục tiêu 
của thương hiệu thông qua giá trị sản phẩm 
hoặc dịch vụ (Sirgy và cộng sự, 2000). Khách 
hàng tự gắn các thuộc tính của sản phẩm và 
thuộc tính của người nổi tiếng thành một khối 
thống nhất, đại diện cho ý niệm về chất lượng 
hoặc những đặc điểm khách hàng sẽ có khi 
sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ mà người nổi 
tiếng giới thiệu. Có thể nhận thấy trong thực 
tế, một người sử dụng đồng hồ Rolex sẽ gắn 
thuộc tính đắt tiền, sang trọng, chất lượng cực 
tốt của sản phẩm với mong muốn thể hiện sự 
thành đạt, giàu có và đẳng cấp mà hình ảnh 
những người đại diện thương hiệu như chính 
trị gia, diễn viên, doanh nhân thành đạt… là 
phù hợp nhất. Đặc điểm như vậy có thể được 
hình thành trong tương lai khi sử dụng sản 
phẩm hoặc dịch vụ đó. Vì vậy, nghiên cứu đề 
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Mối quan hệ giữa thương hiệu người nổi 
tiếng trực tuyến và dự định mua hàng

Khi người nổi tiếng là đại diện thương 
hiệu sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ giới thiệu, 
Schiffman và cộng sự (2012) xem những người 
nổi tiếng trực tuyến này là nhóm tham khảo 
của người tiêu dùng, có thể cung cấp cho người 
tiêu dùng với một tài liệu tham khảo trong 
các quyết định mua hàng của họ. Một người 
nổi tiếng được đánh giá cao, những người tiêu 
dùng trung thành với họ nhiều khả năng tin 
rằng, người nổi tiếng trực tuyến đó đáng tin cậy 
(Fleck và cộng sự, 2012). Do đó, khách hàng 
sẵn sàng thử các sản phẩm hoặc thương hiệu 
khác được giới thiệu trực tuyến vì họ yêu thích 
những người nổi tiếng. Dựa vào những lập luận 
trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết H8: Nhận 
thức thương hiệu của người nổi tiếng trực tuyến 
livestream sản phẩm chức năng tác động tích cực 
đến dự định mua hàng của người theo dõi.

Theo Fleck và cộng sự (2012), khi nhận 
thức thương hiệu đáng tin cậy khách hàng có 
xu hướng tin tưởng người giới thiệu. Nugraha 
và cộng sự (2018) cũng cho rằng, niềm tin vào 
sản phẩm được chứng thực bởi giá trị hình ảnh 
của người giới thiệu. Giả thuyết H9: Hình ảnh 
thương hiệu của người nổi tiếng trực livestream 
sản phẩm thực phẩm chức năng tác động tích 
cực đến dự định mua hàng của người theo dõi.

đến nhận thức và hành vi của họ (Noort và cộng 
sự, 2012). Vì vậy, tác giả tin rằng, nhận thức của 
người tiêu dùng thông qua tương tác ảo có thể 
giúp người tiêu dùng nhớ lại một thương hiệu 
và định hình những ấn tượng trong trí nhớ của 
họ. Nghiên cứu đề xuất giả thuyết H6: Tương 
tác ảo tác động tích cực đến hình ảnh thương 
hiệu của người nổi tiếng trực tuyến livestream 
sản phẩm thực phẩm chức năng.

Mối quan hệ giữa nhận thức thương hiệu 
và hình ảnh thương hiệu của người nổi tiếng 
trực tuyến

Schuiling và Kapferer (2004) cho rằng, nhận 
thức thương hiệu có liên quan tích cực với một 
số thương hiệu có hình ảnh giá trị cao. Ngoài ra, 
nhận thức về thương hiệu cũng có ảnh hưởng 
đến quyết định của người tiêu dùng, khi hành 
vi khách hàng bị kích thích và hình thành cảm 
xúc mãnh liệt khách hàng sẽ gắn bó thương 
hiệu cùng với những hình ảnh của nó (Barreda 
và cộng sự, 2013). Manthiou và cộng sự (2014) 
khi nghiên cứu thực nghiệm về lễ hội đã chỉ ra 
rằng, nhận thức về thương hiệu của người tiêu 
dùng có tác động tích cực đến cảm nhận hình 
ảnh thương hiệu, bằng chứng là họ dễ dàng 
đón nhận những thương hiệu có giá trị hình 
ảnh thương hiệu tốt hơn. Vì vậy, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết H7: Nhận thức thương hiệu của 
người nổi tiếng trực tuyến sản phẩm thực phẩm 
chức năng tác động tích cực lên hình ảnh thương 
hiệu của chính họ.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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gia khảo sát, nhưng chỉ 250 bảng trả lời hợp lệ 
đưa vào phân tích sau khi sàng lọc kỹ lưỡng 
nhằm loại bỏ những khảo sát chất lượng thấp. 
Cuối cùng, phần mềm SPSS 22.0 và SmartPLS 
được nhóm tác giả sử dụng để xử lý và phân 
tích dữ liệu.

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kiểm định mô hình đo lường

Nhằm đánh giá sự phù hợp của các thang đo, 
nhóm tác giả thông qua giá trị của hệ số tải nhân 
tố, độ tin cậy nhất quán nội bộ, giá trị hội tụ và 
giá trị phân biệt là các chỉ số quan trọng để kiểm 
định mô hình đo lường. Quá trình phân tích dữ 
liệu cho thấy, thang đo về sự tự tương đồng thực 
tế (ASC) không đảm bảo các chỉ số về độ tin cậy 
và giá trị hội tụ, biến quan sát PI1 có chỉ số VIF 
bị vi phạm có thể dẫn đến tình trạng đa cộng 
tuyến. Vì vậy, thang đo ASC và biến quan sát PI1 
đã bị loại khỏi mô hình nghiên cứu để đảm bảo 
các giá trị của thang đo đo lường. Kết quả phân 
tích sau cùng trong Bảng 1 cho thấy, hệ số tải 
của các nhân tố đều > 0,7 (riêng BI1= 0,691 khác 
biệt không đáng kể). Giá trị CR từ [0,854-0,954] 
và hệ số Cronbach’s anpha [0,744-0,927] thỏa 
điều kiện > 0,7 nên tất cả các nhân tố trong mô 
hình đều đạt độ tin cậy nhất quán nội tại (Hair 
và cộng sự 2017). Giá trị AVE của từng cấu trúc 
nằm trong khoảng từ [0,662; 0,873] nên kết luận 
rằng, tất cả các thang đo đều đạt giá trị hội tụ 
(Hair và cộng sự, 2019).

3.	 Phương pháp nghiên cứu
3.1. Nghiên cứu định tính

Trước tiên, nhóm tác giả sử dụng phương 
pháp nghiên cứu định tính để tổng hợp lý thuyết, 
các công trình nghiên cứu liên quan nhằm xây 
dựng mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. 
Đồng thời, tác giả cũng sử dụng kỹ thuật thảo 
luận nhóm trực tuyến với 1 nhóm người bán và 
4 nhóm người sử dụng thực phẩm chức năng 
có độ tuổi từ 26-44 tại TPHCM nhằm xác định 
lại tính phù hợp của mô hình nghiên cứu và các 
giả thuyết. Nghiên cứu này kế thừa thang đo 7 
mức độ trong nghiên cứu của Liu và cộng sự 
(2020), vì vậy, việc nghiên cứu định tính còn 
nhằm mục đích điều chỉnh thang đo cho phù 
hợp với ngôn ngữ, văn phong của người Việt 
trước khi đưa vào bảng câu hỏi nghiên cứu định 
lượng. Nội dung thang đo được đính kèm trong 
phụ lục của nghiên cứu này.
3.2. Nghiên cứu định lượng

Do điều kiện hạn hẹp về thời gian và ảnh 
hưởng của dịch bệnh Covid 19, nhóm thực hiện 
khảo sát trực tuyến bằng Google biểu mẫu theo 
phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Đối tượng 
khảo sát bao gồm những người từ 18 tuổi trở 
lên, không phân biệt giới tính, ngành nghề và 
trình độ học vấn đang sinh sống và làm việc tại 
TPHCM, có kiến thức về sản phẩm thực phẩm 
chức năng và biết về livestream thương mại của 
người nổi tiếng. Tổng cộng 280 người đã tham 

Bảng 1. Kết quả đánh giá thang đo đo lường

 
Nhận thức 
thương hiệu 
người nổi tiếng

Nhận thức  
hình ảnh 
người nổi tiếng

Tự tương 
đồng lý 
tưởng

Dự định 
mua 
hàng

Tương 
tác ảo

BA1 0,888        
BA2 0,897        
BA3 0,765        
BI1   0,691      
BI2   0,923      
BI3   0,915      
ISC1     0,779    
ISC2     0,844    
ISC3     0,769    
ISC4     0,903    
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Nhận thức 
thương hiệu 
người nổi tiếng

Nhận thức  
hình ảnh 
người nổi tiếng

Tự tương 
đồng lý 
tưởng

Dự định 
mua 
hàng

Tương 
tác ảo

PI1       0,949  
PI2       0,926  
PI3       0,928  
PI4         0,888
VIT1         0,789
VIT2         0,758
Phương sai trích AVE 0,726 0,722 0,681 0,873 0,662
Hệ số tin cậy tổng hợp 0,888 0,885 0,895 0,954 0,854
Cronbach’s Alpha 0,808 0,803 0,843 0,927 0,744

Để đánh giá giá trị phân biệt các cấu trúc 
trong mô hình, nhóm tác giả sử dụng chỉ số 
HTMT. Bảng 2 cho thấy, các nhân tố đều có giá 

trị HTMT <0,9 đảm bảo giá trị phân biệt giữa 
các cấu trúc tương quan trong mô hình nghiên 
cứu (Hair và cộng sự, 2019).

Bảng 2. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt HTMT

Giả thuyết Mối quan hệ Hồi quy chuẩn hóa Sai số chuẩn Giá trị T Giá trị P

H7   BA → BI 0,072 0,07 1,073 0,283
H8   BA → PI 0,193 0,046 4,182 0
H9   BI → PI 0,644 0,042 15,211 0
H3   ISC → BA 0,355 0,071 4,981 0
H4   ISC → BI 0,679 0,058 11,759 0
H5   VIT → BA 0,505 0,082 6,13 0
H6   VIT → BI -0,009 0,067 0,131 0,896

kỹ thuật phân tích PLS-SEM để tìm ra sai số 
chuẩn của hệ số đường dẫn đang quan sát, từ 
đó có thể kết luận về giá trị p của giả thuyết. 
Trong nghiên cứu này, lượng mẫu được xem xét 
phóng đại có lặp lại (bootstrapping) lên 5000 
mẫu so với cỡ mẫu ban đầu là 250 mẫu, kết quả 
kiểm định giả thuyết sử dụng mức ý nghĩa 5% 
để đánh giá và được trình bày ở Bảng 3.

Như vậy, kết quả kiểm định cho thấy, các 
thang đo đo lường của mô hình nghiên cứu mới 
(sau khi loại bỏ nhân tố ASC và biến quan sát 
PI1) đều đảm bảo độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá 
trị phân biệt.
4.2. Kiểm định mô hình cấu trúc

Hair và cộng sự (2016) đề xuất phương pháp 
phóng đại mẫu (bootstrapping N = 5000) trong 

Bảng 3. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Giả thuyết Mối quan hệ β t Giá trị P Kết luận
H3 ISC → BA 0,355 4981 0 Chấp nhận
H4 ISC → BI 0,679 11,759 0 Chấp nhận
H5 VIT → BA 0,505 6,13 0 Chấp nhận
H6 VIT → BI -0,009 0,131 0,896 Bác bỏ
H7 BA → BI 0,072 1,073 0,283 Bác bỏ
H8 BA → PI 0,193 4,182 0 Chấp nhận
H9 BI → PI 0,644 15,211 0 Chấp nhận
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Kết quả kiểm định đa cộng tuyến cho thấy, 
chỉ số VIF của các biến quan sát đều nằm ở 
giới hạn cho phép < 5; đồng thời, giá trị R bình 
phương và f bình phương thể hiện ở Bảng 4 đều 

ở mức tốt cho thấy, cấu trúc mô hình nghiên 
cứu được đảm bảo và không xảy ra hiện tượng 
đa cộng tuyến.  

Bảng 4. Kết quả kiểm định hệ số R bình phương và f bình phương
Hệ số R bình phương
Nhân tố   R Bình phương R điều chỉnh
Nhận thức thương hiệu BA 0,537 0,533
Hình ảnh thương hiệu BI 0,515 0,511
Dự định mua hàng PI 0,564 0,56
Hệ số f bình phương
Nhân tố BA BI ISC PI VIT
Nhận thức thương hiệu BA       0,066  
Hình ảnh thương hiệu BI       0,751  
Tự tương đồng lý tưởng ISC 0,22 0,827      
Dự định mua hàng PI          
Tương tác ảo VIT 0,445 0,001      

4.3. Thảo luận kết quả
Mối quan hệ giữa tự tương đồng thực tế và 

thương hiệu người nổi tiếng: Trong mô hình 
gốc của Liu và cộng sự (2020) sự tự tương đồng 
thực tế có tác động đến nhận thức thương hiệu 
người nổi tiếng trực tuyến với sig <0,05 và β= 
0,42 nhưng không tác động lên hình ảnh người 
nổi tiếng trực tuyến với sig > 0,05. Vì vậy, giả 
thuyết H1 được chấp nhận và loại bỏ giả thuyết 
H2. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, kết quả 
phân tích cho thấy, thang đo tự tương đồng 
thực tế (ASC) không đảm bảo độ tin cậy và giá 
trị hội tụ nên đã bị loại bỏ khỏi mô hình nghiên 
cứu dẫn đến chưa thể kiểm định các giả thuyết 
H1 và H2.

Mối quan hệ tự tương đồng lý tưởng và thương 
hiệu người nổi tiếng: Nghiên cứu của nhóm tác 
giả có cùng kết quả với nghiên cứu của Liu và 
cộng sự (2020) khi xác nhận giả thuyết H4 rằng, 
sự tự tương đồng lý tưởng có tác động mạnh 
đến hình ảnh người nổi tiếng trực tuyến với β= 
0,679; P=0,000. Tuy nhiên, trái với Liu và cộng 
sự (2020) khi bác bỏ giả thuyết H3 thì trong 
nghiên cứu này kết quả cho thấy, H3 được ủng 
hộ với β=0,355; P=0,000 cho thấy, sự tự tương 
đồng lý tưởng có tác động đáng kể lên nhận 
thức thương hiệu người nổi tiếng.

Mối quan hệ giữa tương tác ảo đến thương 
hiệu người nổi tiếng trực tuyến: Kết quả ở bảng 
3 cho thấy, nghiên cứu chấp nhận giả thuyết 

H5 và bác bỏ giả thuyết H6. Như vậy, sự tương 
tác ảo có tác động mạnh đến nhận thức thương 
hiệu người nổi tiếng trực tuyến với β =0,505 và 
P=0,000; đồng thời, không tác động đến hình 
ảnh người nổi tiếng trực tuyến. Kết quả này 
hoàn toàn trùng khớp với kết quả nghiên cứu 
của Liu và cộng sự (2020).

Nhận thức thương hiệu tác động lên hình 
ảnh thương hiệu người nổi tiếng: Nghiên cứu 
của Liu và cộng sự (2020) cho thấy, nhận thức 
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến có tác 
động lên hình ảnh thương hiệu người nổi tiếng. 
Tuy nhiên, trong nghiên cứu này nhóm tác giả 
không tìm thấy mối quan hệ trên, giả thuyết H7 
bị bác bỏ.

Thương hiệu người nổi tiếng tác động lên dự 
định mua hàng: Bảng 3 cho thấy, giả thuyết H8 
có (β= 0,193; P=0,000) và giả thuyết H9 có (β= 
0,644; P=0,000) nên cả 2 giả thuyết này được 
chấp nhận. Như vậy, nghiên cứu cho thấy, nhận 
thức thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến và 
hình ảnh người nổi tiếng trực tuyến đều có tác 
động đến dự định mua hàng của khách hàng; 
trong đó, hình ảnh người nổi tiếng trực tuyến 
có tác động mạnh mẽ nhất. Kết quả này tương 
đồng với nghiên cứu của Liu và cộng sự (2020) 
ở giả thuyết H9 nhưng khác biệt ở kết quả kiểm 
định giả thuyết H8. Sự khác biệt ở một vài kết 
quả kiểm định giả thuyết trong nghiên cứu của 
nhóm tác giả tại Việt Nam và nghiên cứu của 
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quảng bá cho thương hiệu nhằm tìm kiếm lợi 
ích. Do đó, việc lựa chọn đối tượng khách hàng, 
thời điểm, nền tảng và tần suất tương tác doanh 
nghiệp cần nghiên cứu và đưa chiến lược tiếp 
cận phù hợp nhất có thể.

Trong lĩnh vực thực phẩm chức năng, người 
nổi tiếng quảng bá sản phẩm thông qua sự 
chứng thực trên trải nghiệm bản thân họ với 
việc sử dụng sản phẩm hoặc là chuyên gia tư 
vấn. Tuy nhiên, mức độ đáng tin cậy theo khảo 
sát chưa được tìm thấy một phần nguyên nhân 
có thể đến từ luật quảng cáo tại Việt Nam chưa 
có cơ chế chế tài đủ mạnh cho những quảng 
cáo sai sự thật. Ngoài ra, sản phẩm thực phẩm 
chức năng mặc dù không phải là thuốc nhưng 
được sử dụng để cải thiện sức khỏe, theo truyền 
thống thường được giới thiệu bởi những người 
có chuyên môn trong lĩnh vực. Vì vậy, doanh 
nghiệp lựa chọn người nổi tiếng cần có kiến 
thức về sản phẩm.

Cuối cùng, giá trị lớn nhất của nghiên cứu 
này là chứng minh được sự ảnh hưởng của 
thương hiệu người nổi tiếng trực tuyến đến 
dự định mua hàng của khách hàng. Bằng cách 
lựa chọn người nổi tiếng có hình ảnh lý tưởng, 
càng nhiều người doanh nghiệp càng dễ dàng 
khai thác tính tự tương đồng lý tưởng của họ. 
Nhờ đó, hành vi dự định mua hàng của khách 
hàng cũng sẽ được củng cố và đây là cách doanh 
nghiệp tăng doanh thu bán hàng. Tuy nhiên, 
doanh nghiệp cần xác định người nổi tiếng có 
giá trị nhận thức đáng tin cậy và có lượng người 
theo dõi lớn thông qua nhiều nền tảng tương 
tác ảo. Đây là yếu tố kích thích khách hàng 
tương tác vì yếu tố tác động từ cường độ tương 
tác giữa nhóm những người có cùng quan điểm 
dẫn đến hành vi tâm lý mua hàng theo đám 
đông rất dễ xảy ra.
5.2. Hạn chế nghiên cứu 

Nghiên cứu này đề xuất yếu tố tự tương đồng 
thực tế theo mô hình gốc là lý thuyết Sự tương 
đồng, tuy nhiên vì sử dụng mô hình gốc khác 
lĩnh vực nên giá trị thu được từ đề xuất biến 
độc lập này không tìm thấy mức độ phù hợp 
mô hình. Nghiên cứu tiếp theo cần tìm kiếm 
thêm mức độ ảnh hưởng của sự tự tương đồng 
lên chính người tham gia trong lĩnh vực Thực 
phẩm chức năng và các lĩnh vực gần nó như 
ngành làm đẹp, cụ thể là sản phẩm chăm sóc 
da, tóc, và thẩm mỹ viện. Đây là những ngành 
nghề đang phát triển mạnh mang lại lợi nhuận 
lớn cho doanh nghiệp tham gia.

Liu và cộng sự (2020) tại Trung Quốc do đặc 
điểm đối tượng, phạm vi, thời gian nghiên cứu 
khác nhau, điều này đã cũng đã được nhóm tác 
giả nhắc đến trong phần giới thiệu.

5.	 Kết luận
5.1. Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu đưa ra các giả thuyết để kiểm 
định mối quan hệ giữa sự tương đồng của khách 
hàng, hành vi tương tác ảo với tài sản thương 
hiệu của người nổi tiếng trực tuyến đồng thời 
xem xét các tác động của thương hiệu người nổi 
tiếng trực tuyến đến dự định mua hàng trong 
lĩnh vực thực phẩm chức năng ở Việt Nam. Kết 
quả cho thấy rằng:

Có sự tương đồng lý tưởng về bản thân được 
nhận thức của khách hàng với tài sản thương 
hiệu của người nổi tiếng trực tuyến bao gồm 
nhận thức thương hiệu và hình ảnh thương 
hiệu. Có thể giải thích rằng, chính động lực 
bên trong của khách hàng là nguyên nhân dẫn 
đến hành vi mong muốn sở hữu sản phẩm mà 
người nổi tiếng trực tuyến chính là hình mẫu lý 
tưởng. Khi người tiêu dùng sử dụng sản phẩm 
được giới thiệu từ người nổi tiếng là lúc họ tin 
rằng, họ tìm thấy những giá trị của họ thông 
qua các giá trị của người nổi tiếng bao gồm 
hình ảnh và nhận thức của người nổi tiếng. Chỉ 
số nghiên cứu từ hình ảnh thương hiệu người 
nổi tiếng ảnh hưởng lớn hơn nhận thức thương 
hiệu, vì vậy, doanh nghiệp cần ưu tiên tìm kiếm 
người nổi tiếng có các đặc điểm phù hợp với 
sản phẩm, vì đây là giá trị có thể mang đến lợi 
ích cho doanh nghiệp trong việc thu hút khách 
hàng tiềm năng.

Về hoạt động tương tác ảo trên mạng xã 
hội có tác động mạnh đến nhận thức thương 
hiệu người nổi tiếng của khách hàng, người nổi 
tiếng truyền đạt giá trị của chính họ đến khách 
hàng nhờ vào việc tương tác qua các kênh 
truyền thông giải trí, từ đó khách hàng hiểu và 
biết nhiều hơn về họ. Do đó, trong hoạt động 
marketing và bán hàng doanh nghiệp cần khai 
thác yếu tố người nổi tiếng trực tuyến sở hữu 
nhiều kênh mạng xã hội và thường xuyên có 
các hoạt động tương tác hướng đến khách hàng. 

Mức độ xuất hiện càng nhiều hình ảnh người 
nổi tiếng lại không mang lại ảnh hưởng tích cực 
đến khách hàng. Những nghiên cứu trước đây 
cho thấy rằng, khách hàng cảm nhận người 
nổi tiếng thông qua hình ảnh của bản thân để 
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