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In the context of consumers being infl uenced by social media reviews, 
particularly from Key Opinion Leaders (KOLs), this study, grounded in 
the Technology Acceptance Model (TAM) and Th eory of Reasoned Action 
(TRA), explores how NCSAH characteristics (expertise, trustworthiness, 
likability, interactivity, and homophily) impact online purchase intention 
through the mediating roles of perceived usefulness and attitude. Data from 
209 consumers in Ho Chi Minh City were collected via an online survey 
and analyzed using SmartPLS. Results show all fi ve KOLs’ characteristics 
positively aff ect purchase intention, with the mediating roles of perceived 
usefulness and attitude confi rmed. Th e study contributes to TAM and 
TRA theories and off ers managerial implications for selecting KOLs to 
eff ectively enhance consumers’ online purchase intentions.
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Trong bối cảnh người tiêu dùng chịu ảnh hưởng từ đánh giá trên mạng xã 
hội, đặc biệt từ Người có sức ảnh hưởng (NCSAH), nghiên cứu này, dựa 
trên Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) và Th uyết Hành động Hợp 
lý (TRA), khám phá tác động của các đặc điểm NCSAH (chuyên môn, độ 
tin cậy, sự yêu thích, tính tương tác, sự phù hợp) đến ý định mua hàng 
trực tuyến thông qua vai trò trung gian của nhận thức về tính hữu ích và 
thái độ. Dữ liệu từ 209 người tiêu dùng tại Th ành phố Hồ Chí Minh được 
thu thập qua khảo sát trực tuyến và phân tích bằng SmartPLS. Kết quả 
cho thấy, cả năm đặc điểm NCSAH đều ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua hàng, với vai trò trung gian của nhận thức về tính hữu ích và thái độ 
được xác nhận. Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết TAM, TRA và đề xuất 
hàm ý quản trị trong việc chọn NCSAH để thúc đẩy mua sắm trực tuyến.
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 1.  Giới thiệu

Người có sức ảnh hưởng (NCSAH) được định 
nghĩa là cá nhân sở hữu những đặc điểm nổi trội, 
bao gồm các phẩm chất cá nhân như mức độ uy 
tín, chuyên môn, sự nhiệt huyết, cũng như các 

yếu tố liên quan đến mạng lưới xã hội như khả 
năng kết nối và phạm vi ảnh hưởng rộng, cho 
phép họ tạo ra tác động đáng kể đến hành vi và 
nhận thức của một nhóm lớn người khác (Bakshy 
và cộng sự, 2011). Việc khai thác sức lan tỏa của 
NCSAH trên các nền tảng truyền thông xã hội 
như Facebook, TikTok trong chiến lược truyền 
thông doanh nghiệp đã được triển khai rộng rãi 
trong nhiều năm qua (Lim và cộng sự, 2017). 
Đáng chú ý, năm 2024 ghi nhận sự bùng nổ của 
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Về mặt thực tiễn, các phát hiện từ nghiên 
cứu này cung cấp những gợi ý thiết thực cho 
doanh nghiệp trong việc lựa chọn và hợp tác 
chiến lược với các NCSAH có đặc điểm phù 
hợp, nhằm tối ưu hóa hiệu quả truyền thông 
tiếp thị và nâng cao năng lực cạnh tranh trên 
thị trường. Những kết quả này đặc biệt có ý 
nghĩa trong bối cảnh môi trường kỹ thuật số 
ngày càng phát triển và cạnh tranh gay gắt, nơi 
mà vai trò của NCSAH ngày càng trở nên trung 
tâm trong việc định hình hành vi tiêu dùng.

2. 	Cơ sở lý thuyết

2.1. Các lý thuyết sử dụng trong mô hình 
nghiên cứu

Thuyết Hành động Hợp lý 

Thuyết Hành động Hợp lý (Theory of 
Reasoned Action – TRA), được phát triển bởi 
Ajzen và Fishbein (1977), là một mô hình lý 
thuyết kinh điển nhằm làm sáng tỏ mối quan 
hệ giữa niềm tin, thái độ, ý định và hành vi của 
con người. Mô hình này đã được ứng dụng 
rộng rãi trong việc dự đoán và giải thích hành 
vi của cá nhân, dựa trên giả định rằng, hành vi 
chịu ảnh hưởng trực tiếp từ ý định hành vi, vốn 
được hình thành từ thái độ đối với hành vi và 
chuẩn chủ quan. Cụ thể, như minh họa trong 
Phụ lục 6 (xem Phụ lục 6 online), niềm tin hành 
vi và niềm tin chuẩn mực lần lượt tác động đến 
thái độ đối với hành vi và chuẩn chủ quan, từ 
đó ảnh hưởng đến ý định thực hiện hành vi và 
hành vi thực tế của cá nhân.

Trong khuôn khổ nghiên cứu này, TRA 
được vận dụng như một nền tảng lý thuyết 
nhằm lý giải cách thức mà thái độ của người 
tiêu dùng đối với các đánh giá từ người có sức 
ảnh hưởng (NCSAH) có thể hình thành và tác 
động đến ý định mua hàng trực tuyến. Việc tiếp 
nhận thông tin từ NCSAH, nếu được người tiêu 
dùng đánh giá tích cực, sẽ hình thành một thái 
độ thuận lợi đối với hành vi mua hàng, từ đó 
thúc đẩy ý định thực hiện hành vi trong các nền 
tảng thương mại số.

tiếp thị người có sức ảnh hưởng, đưa mạng xã 
hội trở thành kênh quảng cáo lớn nhất toàn cầu, 
vượt qua hình thức tìm kiếm trả phí, với mức chi 
tiêu toàn cầu đạt 247,3 tỷ USD, và được dự báo 
sẽ tăng lên 266,92 tỷ USD vào cuối năm 2025, 
khẳng định vai trò trung tâm của mạng xã hội 
trong việc thúc đẩy ảnh hưởng và mức độ tương 
tác của người tiêu dùng (Influencer Marketing 
Hub, 2025).

Tuy nhiên, mặc dù tiếp thị qua người có 
sức ảnh hưởng đã đạt được những thành tựu 
đáng kể trên quy mô toàn cầu, cơ chế tác động 
của các đặc trưng của NCSAH đến ý định mua 
hàng trực tuyến tại bối cảnh địa phương, cụ 
thể là Thành phố Hồ Chí Minh, vẫn chưa được 
nghiên cứu và quản lý thị trường khai thác một 
cách đầy đủ và hệ thống. Do đó, nghiên cứu 
này được thực hiện nhằm đánh giá mức độ ảnh 
hưởng của các đặc điểm nổi bật từ NCSAH – 
chuyên môn, sự tin cậy, sự yêu thích, sự phù 
hợp và tính tương tác – đến ý định mua hàng 
trực tuyến của người tiêu dùng, thông qua hai 
yếu tố trung gian là nhận thức về tính hữu ích 
và thái độ đối với đánh giá.

Nghiên cứu này mang lại một số đóng góp 
quan trọng cả về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn. 
Về mặt học thuật, trước hết, nghiên cứu đã xác 
định và lượng hóa mức độ ảnh hưởng của các 
yếu tố đặc trưng của người có sức ảnh hưởng 
(NCSAH), bao gồm chuyên môn, độ tin cậy, 
mức độ yêu thích, mức độ phù hợp và khả năng 
tương tác, đến ý định mua hàng trực tuyến 
của người tiêu dùng. Thứ hai, nghiên cứu đã 
vận dụng và mở rộng hai mô hình nền tảng 
trong hành vi người tiêu dùng, cụ thể là Thuyết 
Hành động Hợp lý (Theory of Reasoned Action 
– TRA) và Mô hình Chấp nhận Công nghệ 
(Technology Acceptance Model – TAM), để xây 
dựng một khung lý thuyết tích hợp nhằm giải 
thích ý định mua hàng trong bối cảnh tiếp thị 
thông qua NCSAH. Thứ ba, vai trò trung gian 
của các biến nhận thức về tính hữu ích và thái 
độ đối với việc đánh giá thông tin từ NCSAH 
cũng được kiểm định trong mô hình đề xuất, từ 
đó làm rõ hơn cơ chế ảnh hưởng tâm lý trong 
quá trình ra quyết định mua hàng trực tuyến.
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xác, đáng tin cậy và hữu ích hơn (Chen và cộng 
sự, 2024). Theo Davis (1989), Nhận thức về tính 
hữu ích được định nghĩa là mức độ mà một cá 
nhân tin rằng, việc sử dụng một hệ thống hoặc 
nguồn thông tin sẽ cải thiện hiệu quả công việc 
của họ. Nhận thức này có thể được xác định dựa 
trên quan điểm cá nhân rằng, việc sử dụng hệ 
thống mua sắm trực tuyến giúp họ tìm kiếm, so 
sánh sản phẩm và đưa ra quyết định mua hàng 
dễ dàng hơn (Lim và cộng sự, 2016). Do đó, 
đánh giá có tính chuyên môn cao của NCSAH 
có thể làm gia tăng nhận thức tính hữu ích của 
người tiếp nhận thông tin.

Thái độ được định nghĩa là những đánh giá, 
nhận thức và khuynh hướng hành vi tích cực 
hoặc tiêu cực của cá nhân đối với một đối tượng 
cụ thể (Scheer & Stern, 1992). Trong khuôn khổ 
nghiên cứu này, thái độ đối với đánh giá của 
NCSAH được hiểu là những thái độ tích cực 
mà cá nhân dành cho quá trình đánh giá của 
NCSAH. Bên cạnh đó, ý định mua hàng được 
xem là kế hoạch có chủ đích của một cá nhân 
nhằm nỗ lực mua một sản phẩm cụ thể (Spears 
& Singh, 2004). Trên cơ sở vận dụng Thuyết 
Hành động hợp lý (TRA), có thể lý giải rằng, 
các đánh giá từ NCSAH được cho là có chuyên 
môn mang lại nhận thức hữu ích cho người tiếp 
nhận thông tin, đồng thời làm gia tăng thái độ 
tích cực đối với các đánh giá và ý định mua hàng 
của một người. Khi người tiêu dùng tin tưởng 
vào chuyên môn của những cá nhân có sức ảnh 
hưởng trên mạng xã hội, họ không chỉ đánh giá 
cao nội dung đánh giá mà còn hình thành thái 
độ tích cực hơn đối với sản phẩm được đề cập 
(Hậu Lê, 2024; Pornpitakpan, 2004). Vì vậy, 
chuyên môn của NCSAH sẽ tác động tích đến 
thái độ đối với đánh giá và ý định mua hàng của 
người tiêu dùng.

Từ những lập luận trên, tác giả đề xuất các 
giả thuyết nghiên cứu như sau:

Giả thuyết H1: Chuyên môn của người có 
sức ảnh hưởng trên mạng xã hội có tác động 
tích cực đến (a) Nhận thức về tính hữu ích 
thông tin của NCSAH, (b) Thái độ đối với đánh 
giá của NCSAH, (c) Ý định mua hàng.

Mô hình Chấp nhận Công nghệ TAM

Mô hình Chấp nhận Công nghệ (Technology 
Acceptance Model – TAM), được Davis (1989) 
phát triển, là một trong những khuôn khổ lý 
thuyết phổ biến nhất được sử dụng để giải thích 
phản ứng của người dùng đối với việc áp dụng 
công nghệ. TAM đề xuất rằng, hai yếu tố cốt lõi, 
Nhận thức về tính hữu ích và Nhận thức về tính 
dễ sử dụng, đóng vai trò trung gian giữa các 
biến số bên ngoài và thái độ đối với việc sử dụng 
công nghệ, từ đó ảnh hưởng đến ý định hành vi 
và hành vi sử dụng thực tế của người dùng (xem 
Phụ lục 7 online). Trong khuôn khổ nghiên cứu 
này, tác giả đề xuất rằng, yếu tố “Nhận thức về 
tính hữu ích” của thông tin được cung cấp bởi 
người có sức ảnh hưởng (NCSAH) trên các nền 
tảng mạng xã hội nên được đưa vào mô hình 
như một biến trung gian quan trọng. Việc tích 
hợp yếu tố này không chỉ mở rộng phạm vi 
ứng dụng của TAM sang lĩnh vực tiếp thị số, 
mà còn giúp làm rõ hơn cơ chế nhận thức của 
người tiêu dùng trong bối cảnh truyền thông do 
NCSAH dẫn dắt trên mạng xã hội.

2.2. Xây dựng giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ giữa Chuyên môn NCSAH với 
Nhận thức tính hữu ích, Thái độ đối với đánh 
giá, và Ý định mua hàng

Chuyên môn là khả năng của một người trong 
việc cung cấp thông tin chính xác (Ismagilova 
và cộng sự, 2020). Người tiếp nhận thông tin có 
xu hướng tin tưởng những lập luận đến từ cá 
nhân mà họ coi là “chuyên gia” (Crano, 1970; 
Crisci & Kassinove, 1973). Bên cạnh đó, nghiên 
cứu của Wathen và Burkell (2002) cũng chỉ ra 
rằng, chuyên môn của nguồn tin có tác động 
lớn đến đánh giá tổng thể của người tiêu dùng 
về tính đáng tin cậy của nội dung đánh giá. 
Người tiêu dùng không chỉ tìm kiếm thông tin 
sản phẩm mà còn mong muốn có được những 
đánh giá đáng tin cậy giúp họ đưa ra quyết 
định mua hàng chính xác hơn, vì vậy khi một 
người có sức ảnh hưởng trên mạng xã hội sở 
hữu chuyên môn cao, thông tin mà họ cung cấp 
thường được người tiêu dùng đánh giá là chính 
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khen và mức độ tương tác của NCSAH (Yeo 
và cộng sự, 2021). Theo TRA về mối quan hệ 
giữa cảm xúc và hành vi cho thấy rằng, cảm xúc 
tích cực dành cho NCSAH là yếu tố quan trọng 
định hình hành vi người tiêu dùng. Sự yêu thích 
tạo ra trạng thái cảm xúc tích cực, qua đó tăng 
cường các nhận thức và cảm xúc tích cực khác 
đối với họ (Taillon và cộng sự, 2020). Trong 
bối cảnh thương mại điện tử, khi NCSAH được 
nhìn nhận là thân thiện và dễ mến, người tiêu 
dùng có xu hướng đánh giá cao nhận xét của họ 
và xem thông tin họ cung cấp là hữu ích hơn 
(Taillon và cộng sự, 2020; Machado Carvalho, 
2024). Ngoài ra, sự yêu thích còn thúc đẩy thái 
độ tích cực đối với đánh giá của NCSAH và 
khơi gợi mong muốn bắt chước họ, từ đó làm 
gia tăng ý định mua hàng (Mabkhot và cộng 
sự, 2022; Nguyen Viet Thuy và Nguyen Tien 
Thanh, 2024).

Từ những cơ sở trên, tác giả đề xuất các giả 
thuyết nghiên cứu sau:

Giả thuyết H3: Sự yêu thích đối với NCSAH 
trên mạng xã hội có tác động tích cực đến (a) 
Nhận thức về tính hữu ích, (b) Thái độ đối với 
đánh giá của NCSAH, (c) Ý định mua hàng.

Mối quan hệ giữa Tính tương tác với Nhận thức 
tính hữu ích, Thái độ đối với đánh giá, và Ý định 
mua hàng

Tính tương tác của NCSAH thể hiện qua 
mức độ hoạt động và giao tiếp với người theo 
dõi trên mạng xã hội (Botelho, 2019). NCSAH 
có tương tác cao thường được xem là đáng tin 
cậy hơn, nhờ mối quan hệ gắn kết với người 
theo dõi, khiến thông tin họ chia sẻ có giá trị 
hơn (Yoon, 2018). Theo cách tiếp cận của TRA 
về thái độ cho thấy, thái độ của người tiêu dùng 
đối với nội dung đánh giá hình thành từ niềm 
tin vào NCSAH. Tương tác thường xuyên giúp 
NCSAH xây dựng mối quan hệ gần gũi, củng cố 
niềm tin vào nội dung họ cung cấp (Chung & 
Cho, 2017). Điều này thúc đẩy người theo dõi 
tiếp nhận đánh giá tích cực, nhận thấy thông 
tin hữu ích, hình thành thái độ tích cực (Gong 
& Li, 2017) và tăng ý định mua hàng hóa mà 
NCSAH quảng bá (Botelho, 2019).

Mối quan hệ giữa Độ tin cậy với Nhận thức 
tính hữu ích, Thái độ đối với đánh giá, và Ý 
định mua hàng

Trong lĩnh vực tiếp thị trực tuyến, độ tin 
cậy của nguồn thông tin, đặc biệt từ NCSAH 
trên mạng xã hội, có tác động mạnh đến hành 
vi khách hàng. Người tiêu dùng thường tin 
tưởng những NCSAH mà họ đã nhận thức là 
đáng tin cậy từ trước (Hsu và cộng sự, 2013; 
Lee & Koo, 2015; Jabr & Zheng, 2014). Độ tin 
cậy của NCSAH được xem là một đặc điểm 
của NCSAH, được hình thành từ tập hợp các 
giá trị đã được thể hiện hoặc hàm ý, cùng với 
các hành vi trong quá khứ (Sekhon và cộng sự, 
2014). Trong thương mại điện tử, khi NCSAH 
được đánh giá là đáng tin, thông tin họ cung 
cấp được xem là hữu ích hơn, dẫn đến thái độ 
tích cực hơn đối với nội dung đánh giá (Hậu 
Lê, 2022; Chen và cộng sự, 2024). Độ tin cậy 
của NCSAH tăng cường mức độ thuyết phục 
của thông điệp, đặc biệt trong môi trường số 
(Wathen & Burkell, 2002). Dựa trên Thuyết 
Hành động Hợp lý (TRA), có thể giải thích sự 
tin cậy vào NCSAH khiến người tiêu dùng tin 
tưởng hơn vào nội dung quảng bá và đánh giá 
của họ, từ đó hình thành thái độ tích cực và tăng 
ý định mua hàng đối với thương hiệu (Mabkhot 
và cộng sự, 2022; Saima & Khan, 2020).

Từ những lập luận trên, tác giả đề xuất các 
giả thuyết nghiên cứu sau:

Giả thuyết H2: Độ tin cậy của NCSAH trên 
mạng xã hội có tác động tích cực đến (a) Nhận 
thức về tính hữu ích thông tin của NCSAH, 
(b) Thái độ đối với đánh giá của NCSAH, (c) Ý 
định mua hàng.

Mối quan hệ giữa Sự yêu thích với Nhận thức 
tính hữu ích, Thái độ đối với đánh giá, và Ý định 
mua hàng

Sự yêu thích đối với NCSAH phản ánh sức 
hút cá nhân, sự thân thiện và khả năng tiếp 
cận của họ (Lim và cộng sự, 2017). Những đặc 
điểm này ảnh hưởng đến phản ứng của người 
tiêu dùng đối với thương hiệu, sản phẩm hoặc 
dịch vụ thông qua ngoại hình, sự dễ mến, lời 
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tăng ý định mua hàng (Niloy và cộng sự, 2023; 
Talib, 2022).

Từ những lập luận trên, tác giả đề xuất 
những giả thuyết nghiên cứu sau:

Giả thuyết H5: Sự phù hợp của người có sức 
ảnh hưởng có tác động tích cực đến (a) Nhận 
thức về tính hữu ích thông tin của NCSAH, 
(b) Thái độ đối với đánh giá của NCSAH, (c) Ý 
định mua hàng.

Mối quan hệ giữa Nhận thức tính hữu ích và Ý 
định mua hàng 

Theo lý thuyết TAM, nhận thức tính hữu ích 
ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến khi 
người tiêu dùng đánh giá thông tin có giá trị 
trong việc hỗ trợ quyết định của họ (Koufaris, 
2002). Nhận thức tính hữu ích còn thúc đẩy 
quyết định mua hàng bằng cách ảnh hưởng đến 
sự hiện diện xã hội trong môi trường thương 
mại điện tử (Hassanein & Head, 2007). Các 
nghiên cứu của Gefen và cộng sự (2003) cùng 
với Gefen và Straub (2000) đã chứng minh 
rằng, khi người tiêu dùng cảm thấy, thông tin 
trong thương mại điện tử là hữu ích, họ sẽ có 
xu hướng tin tưởng và ra quyết định mua hàng 
dựa trên thông tin đó.Trong bối cảnh đánh giá 
sản phẩm trực tuyến, nếu người tiêu dùng nhận 
thấy, đánh giá từ NCSAH trên mạng xã hội 
cung cấp thông tin rõ ràng, hữu ích, giúp họ 
hiểu hơn về sản phẩm, so sánh các lựa chọn và 
giảm thiểu rủi ro khi mua hàng, thì họ có nhiều 
khả năng dựa vào thông tin đó để ra quyết định.

Dựa trên những lập luận trên, tác giả đề xuất 
giả thuyết nghiên cứu như sau:

Giả thuyết H6: Nhận thức về tính hữu ích 
thông tin của NCSAH có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng.

Mối quan hệ giữa Thái độ đối với đánh giá và Ý 
định mua hàng 

Theo Sparks và cộng sự (2013), thái độ đối 
với một đối tượng trong bối cảnh mua sắm trực 
tuyến được định nghĩa là tập hợp niềm tin mà 
cá nhân hình thành về một đối tượng cụ thể. 

Từ những cơ sở lập luận trên, nghiên cứu đề 
xuất các giả thuyết sau:

Giả thuyết H4: Tính tương tác của người có 
sức ảnh hưởng trên mạng xã hội có tác động 
tích cực đến (a) Nhận thức về tính hữu ích 
thông tin của NCSAH, (b) Thái độ đối với đánh 
giá của NCSAH, (c) Ý định mua hàng.

Mối quan hệ giữa Sự phù hợp với Nhận thức 
tính hữu ích, Thái độ đối với đánh giá, và Ý định 
mua hàng 

Sự phù hợp đề cập đến mức độ tương đồng 
giữa nguồn thông tin và người nhận thông điệp 
(McCroskey và cộng sự, 1975). Mức độ phù hợp 
có thể được đánh giá dựa trên nhiều khía cạnh, 
bao gồm tuổi tác, giới tính, dân tộc, lối sống, 
ngoại hình, hệ tư tưởng hoặc giá trị sống, thói 
quen sử dụng sản phẩm (Kim & Min, 2016).

Metzger và cộng sự (2003) chỉ ra rằng, khi 
một NCSAH trên mạng xã hội có nhiều điểm 
tương đồng với người theo dõi, thông tin họ 
cung cấp thường được xem là phù hợp với nhu 
cầu, mang tính thực tế hơn và có giá trị cao hơn. 
Nếu người tiêu dùng cảm nhận được sự phù hợp 
giữa phong cách sống, quan điểm và nhu cầu 
tiêu dùng của mình với những người có sức ảnh 
hưởng trên mạng xã hội, họ sẽ có xu hướng đánh 
giá nội dung đánh giá sản phẩm của những cá 
nhân này là đáng tin cậy và hữu ích hơn. Điều 
này cũng phù hợp với lý thuyết TRA.

Ngoài ra, sự phù hợp, tương đồng về thái 
độ giữa người tiếp nhận và người truyền đạt 
thông tin có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn đến độ 
tin cậy của nguồn thông tin so với các dạng 
tương đồng khác như giới tính hay ngoại hình 
(Xiao và cộng sự, 2018). Khi người tiêu dùng 
cảm thấy rằng, người có sức ảnh hưởng chia sẻ 
những quan điểm và giá trị sống tương đồng 
với họ, họ sẽ có xu hướng tin tưởng hơn vào 
các đánh giá và nội dung truyền tải, từ đó hình 
thành một thái độ tích cực hơn đối với thông 
tin nhận được (Machado Carvalho, 2024). Sự 
tương đồng này cũng giúp người tiêu dùng cảm 
thấy, sản phẩm hoặc thương hiệu được đề xuất 
có khả năng phù hợp với bản thân, từ đó làm 
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trực tiếp mà còn gián tiếp thông qua Nhận thức 
về tính hữu ích đến hành vi tiêu dùng.

Ngoài ra, nếu NCSAH nhận được sự yêu 
thích từ người theo dõi và gia tăng sự tương tác 
tích cực trên mạng xã hội, không chỉ nâng cao 
niềm tin mà còn làm tăng nhận thức về tính hữu 
ích vì người tiêu dùng cảm thấy NCSAH đang 
thực sự hiểu và quan tâm đến họ (Yoon, 2018). 
Điều này dẫn đến sự gia tăng trong ý định mua 
hàng. Vì vậy, nhận thức tính hữu ích sẽ đóng 
vai trò trung gian trong việc dẫn dắt mối quan 
hệ giữa sự yêu thích, sự tương tác đối với ý định 
mua hàng.

Cuối cùng, khi người tiêu dùng cảm thấy 
NCSAH trên MXH phù hợp với sở thích, giá trị 
cá nhân hoặc phong cách sống của mình, họ sẽ 
có xu hướng đánh giá cao các nội dung được chia 
sẻ. Điều này giúp nâng cao nhận thức về tính hữu 
ích của thông tin, qua đó gia tăng ý định mua 
hàng trực tuyến (Chetioui và cộng sự, 2020). 

Dựa vào những nhận định trên, tác giả đề 
xuất giả thuyết:

Giả thuyết H8: Nhận thức về tính hữu ích 
thông tin của NCSAH đóng vai trò trung gian 
giữa (a) Chuyên môn, (b) Độ tin cậy, (c)  Sự yêu 
thích, (d) Tính tương tác, (e) Sự phù hợp và Ý 
định mua hàng.

Vai trò trung gian của Thái độ đối với đánh giá

Theo lý thuyết Hành động hợp lý TRA 
(Fishbein & Ajzen, 1975), thái độ của người 
tiêu dùng đối với một hành vi sẽ ảnh hưởng 
trực tiếp đến khả năng họ thực hiện hành vi đó. 
Trong bối cảnh NCSAH trên MXH, khi người 
tiêu dùng có thái độ tích cực đối với các đánh 
giá của NCSAH, điều này sẽ làm tăng khả năng 
họ tiếp nhận thông tin và quyết định thực hiện 
hành vi mua hàng.

Khi người tiêu dùng nhận thấy, NCSAH có 
chuyên môn cao, họ sẽ đánh giá các nội dung 
đánh giá là đáng tin cậy và có giá trị. Điều này 
tạo ra thái độ tích cực đối với các đánh giá, từ đó 
thúc đẩy hành vi mua hàng trực tuyến (Davis, 

Thái độ này không chỉ giúp dự đoán mức độ 
sẵn sàng thực hiện hành vi của người tiêu dùng 
mà còn đóng vai trò trung gian ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng thông qua các tín hiệu thông 
tin trực tuyến.

Trong nghiên cứu của Prendergast và cộng 
sự (2010), thái độ tích cực đối với một nền tảng 
trực tuyến có thể gia tăng ý định mua hàng đối 
với các sản phẩm được thảo luậncho thấy rằng, 
người tiêu dùng có khuynh hướng tin tưởng và 
bị tác động bởi các đánh giá mà họ cảm thấy 
có giá trị. Theo lý thuyết TAM trong bối cảnh 
mua sắm trực tuyến, thái độ đối với việc mua 
sắm trực tuyến là một trong những yếu tố dự 
báo quan trọng nhất của ý định hành vi (Hsiao 
và cộng sự, 2010). Khi một người tiêu dùng 
có thái độ tích cực hơn đối với nội dung đánh 
giá của những NCSAH trên MXH, họ sẽ có xu 
hướng tin tưởng thông tin, đánh giá cao giá trị 
của nó và gia tăng khả năng thực hiện hành vi 
mua hàng. 

Dựa vào những nhận định trên, tác giả đề 
xuất giả thuyết:

Giả thuyết H7: Thái độ đối với đánh giá của 
NCSAH có tác động tích cực đến ý định mua hàng.

Vai trò trung gian của Nhận thức về tính hữu ích

Theo mô hình Chấp nhận Công nghệ 
(TAM), dưới tác động của các biến bên ngoài 
sẽ làm gia tăng việc nhận thức thông tin mang 
tính hữu ích và cuối cùng thúc đẩy người tiêu 
dùng sẵn sàng hành động mua hàng trực tuyến. 
Nhận thức này đóng vai trò như một cơ chế 
trung gian chuyển hóa ảnh hưởng từ các đặc 
điểm của NCSAH trên MXH đến hành vi người 
tiêu dùng.

Khi một NCSAH được đánh giá là có chuyên 
môn và độ tin cậy cao, người tiêu dùng sẽ cảm 
thấy thông tin mà họ cung cấp là chính xác, đáng 
tin cậy và có giá trị (Iqbal và cộng sự, 2018). 
Điều này thúc đẩy nhận thức rằng, thông tin 
hữu ích, từ đó ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua hàng trực tuyến (Davis, 1989). Như vậy, 
chuyên môn và độ tin cậy không chỉ tác động 
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định hướng hành vi của người theo dõi. Cuối 
cùng, khi người tiêu dùng cảm thấy NCSAH 
trên MXH tương đồng với mình về phong cách, 
giá trị hoặc lối sống, họ sẽ dễ tiếp nhận và có 
thái độ đồng thuận với những đánh giá được 
chia sẻ. Theo Metzger và cộng sự (2003), sự phù 
hợp giữa người truyền đạt và người tiếp nhận 
sẽ củng cố niềm tin, hình thành thái độ tích cực 
với nội dung, từ đó dẫn đến hành vi tiêu dùng. 
Từ những nhận định trên, vai trò trung gian 
của thái độ đối với đánh giá trong mối quan hệ 
giữa sự yêu thích, tương tác, và sự phù hợp đối 
với ý định mua hàng (Niloy và cộng sự, 2023).

Giả thuyết H9: Thái độ đối với đánh giá của 
NCSAH đóng vai trò trung gian giữa (a) 
Chuyên môn, (b) Độ tin cậy, (c)  Sự yêu thích, 
(d) Tính tương tác, (e) Sự phù hợp và Ý định 
mua hàng.

1989; Fishbein & Ajzen, 1975). Ngoài ra, khi 
đã tin tưởng vào NCSAH, họ sẽ hình thành 
thái độ tích cực hơn với các đánh giá và sẵn 
sàng hành động theo, tức là ý định mua hàng 
(Purnawirawan và cộng sự, 2012). Điều này 
khẳng định được vai trò trung gian của thái độ 
đối với đánh giá trong mối quan hệ giữa chuyên 
môn và độ tin cậy đối với ý định mua hàng.

Tương tự, khi người theo dõi có sự yêu thích 
dành cho những NCSAH trên MXH, họ sẽ có 
xu hướng tin tưởng những đánh giá, bình luận 
từ những cá nhân này, từ đó, hình thành một 
thái độ tích cực đối với đánh giá và có khả năng 
làm gia tăng ý định mua hàng (Yoon, 2018). 
Sự tương tác thường xuyên và tích cực giữa 
NCSAH và người tiêu dùng giúp xây dựng sự 
gần gũi và niềm tin, từ đó cải thiện thái độ đối 
với những đánh giá mà NCSAH chia sẻ, và giúp 

Chuyên môn

Độ tin cậy

Sự yêu thích

Tính tương tác

Sự phù hợp

Nhận thức về tính
hữu ích

Thái độ đối với
đánh giá

Ý định mua hàng

H1a ~ 
H5a

H1b ~ 
H5b

H1c ~ H5c

H6

H7

H9a ~ H9e

H8a ~ H8e

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thu thập và xử lý dữ liệu

Đầu tiên, tác giả thiết kế phiếu khảo sát trực 
tuyến thông qua Google Form với ba phần 
chính: (1) Câu hỏi sàng lọc nhằm đảm bảo đối 
tượng tham gia phù hợp với tiêu chí nghiên 
cứu; (2) Câu hỏi nghiên cứu đo lường các yếu tố 

trong mô hình; (3) Câu hỏi nhân khẩu học nhằm 
thu thập thông tin cá nhân để mô tả đặc điểm 
mẫu khảo sát. Sau khi hoàn thành bảng câu hỏi, 
tác giả tiến hành khảo sát sơ bộ 5 chuyên gia 
trong lĩnh vực thương mại điện tử và 10 người 
tiêu dùng. Sau khi đảm bảo bảng hỏi được hiệu 
chỉnh, dữ liệu chính thức được thu thập bằng 
phương pháp khảo sát trực tuyến. Phiếu khảo 
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58,4% là nữ và 41,6% là nam cho thấy, sự phân 
bổ giới tính tương đối đồng đều. Đa số người 
tham gia thuộc độ tuổi 16-22 (67,9%), tiếp đến 
là nhóm 23-35 tuổi (29,2%), phần còn lại thuộc 
nhóm trên 35 tuổi chiếm tỷ lệ không đáng kể. 
Tương ứng, nhóm học sinh/sinh viên chiếm ưu 
thế với 68,4%, tiếp theo là nhân viên văn phòng 
(19,6%) và các ngành nghề khác như kinh 
doanh, lao động phổ thông.

Về thu nhập, phần lớn người tham gia thuộc 
nhóm dưới 5 triệu đồng (41,1%) hoặc không có 
thu nhập (27,8%), phản ánh đúng đặc trưng của 
nhóm sinh viên. Chỉ có khoảng 31,1% có thu 
nhập từ 5 triệu trở lên.

Kết quả cũng cho thấy, người tiêu dùng 
thường tiếp cận đánh giá từ NCSAH qua các 
nền tảng phổ biến như Tiktok, Facebook và 
Youtube, trong đó Tiktok dẫn đầu với 189 lượt 
lựa chọn. Instagram vẫn giữ vai trò nhất định, 
trong khi đánh giá trên Blog/Website và sàn 
TMĐT ít được quan tâm hơn.

Về tần suất tiếp cận, phần lớn người tiêu 
dùng xem đánh giá của NCSAH từ 1-3 lần/tuần 
(39,2%), kế đến là 4-6 lần/tuần (36,4%) và trên 
6 lần/tuần (24,4%) cho thấy, mức độ tương tác 
thường xuyên với nội dung đánh giá từ NCSAH 
trên mạng xã hội.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Bước đầu tiên trong đánh giá mô hình đo 
lường là đánh giá chất lượng biến quan sát qua 
hệ số tải ngoài (outer loading). Sau khi chạy PLS 
- SEM trên phần mềm SmartPLS 4, kết quả cho 
thấy, đa số các biến quan sát đều đảm bảo chất 
lượng tốt (outer loading ≥ 0,7), ngoại trừ YĐ5 
dưới mức cho phép và bị loại khỏi mô hình. Hệ 
số Cronbach’s Alpha dao động từ 0,707 đến 
0,865, đều lớn hơn 0,7. Điều này chứng minh 
các biến quan sát trong mỗi nhóm có sự liên kết 
chặt chẽ với nhau và cùng đo lường một khái 
niệm tiềm ẩn. Giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) 
của tất cả các biến dao động từ 0,836 đến 
0,917, cũng đều lớn hơn 0,7 cho thấy, thang đo 
có độ tin cậy cao, khẳng định mức độ ổn định 
và độ nhất quán nội tại rất tốt của các thang đo 
này. 

sát được phân phối qua các kênh như đăng bài 
trên trang cá nhân Facebook, chia sẻ trong các 
hội nhóm liên quan, gửi trực tiếp liên kết khảo 
sát qua Messenger và Zalo, cũng như chia sẻ 
trên các diễn đàn mua sắm trực tuyến để thu 
hút phản hồi từ nhóm đối tượng phù hợp. Giai 
đoạn cuối cùng, dữ liệu thu về tổng số 245 phiếu 
khảo sát, sau khi sàng lọc, những mẫu không 
hợp lệ sẽ bị loại bỏ bằng cách kiểm tra dữ liệu 
trên Excel, đảm bảo chỉ giữ lại 209 mẫu hợp lệ 
phục vụ cho quá trình phân tích. Sử dụng phần 
mềm G Power để xác định cỡ mẫu tối thiểu, với 
7 biến dự báo, phần mềm trả kết quả cỡ mẫu 
là 70. Theo Hair và cộng sự (2019), cỡ mẫu tối 
thiểu sẽ gấp đôi đề xuất của G Power là 140. Vì 
vậy, với cỡ mẫu 209 là phù hợp để tiến hành 
nghiên cứu.

Dữ liệu thu thập được xử lý và phân tích 
bằng phần mềm Smart PLS 4, thông qua các 
bước kiểm định mô hình đo lường, kiểm định 
mô hình cấu trúc và đánh giá tác động gián tiếp. 
Quá trình này giúp xác định mức độ đóng góp 
của từng biến quan sát vào mô hình nghiên cứu 
cũng như mức độ tác động giữa các yếu tố, từ 
đó đưa ra các đề xuất thực tiễn nhằm tối ưu hóa 
chiến lược tiếp thị thông qua NCSAH trên mạng 
xã hội trong môi trường thương mại điện tử.

3.2. Thang đo

Bảng 1 thể hiện các biến quan sát và nguồn 
của thang đo. Chuyên môn, độ tin cậy, sự yêu 
thích, tính tương tác, sự phù hợp, nhận thức 
về tính hữu ích, thái độ đối với đánh giá đều 
sử dụng thang đo có ba biến quan sát. Riêng 
đối với ý định mua hàng được đo bằng năm 
biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều sử 
dụng thang đo Likert 7 điểm từ “1” là hoàn toàn 
không đồng ý đến “7” là hoàn toàn đồng ý. Giá 
trị trung bình và độ lệch chuẩn của tất cả các 
biến quan sát đều được thể hiện trong Phụ lục 1 
(xem Phụ lục 1 online).

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Mô tả mẫu quan sát

Tổng số 209 phiếu khảo sát hợp lệ được thu 
thập từ người tiêu dùng tại TPHCM, trong đó 
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sát được giải thích bởi khái niệm tiềm ẩn tương 
ứng, tức là các chỉ số đo lường thực sự phản ánh 
tốt cấu trúc mà chúng hướng đến. Việc đạt tất 
cả các chỉ số khẳng định thang đo đảm bảo độ 
tin cậy và giá trị hội tụ (Bảng 1). 

Tất cả các biến đều có AVE dao động từ 0,563 
đến 0,788, đều lớn hơn 0,5, có thể kết luận rằng, 
các thang đo trong nghiên cứu đảm bảo được 
tính hội tụ. Theo chuẩn mực, AVE ≥ 0,5 cho 
thấy, trên 50% phương sai của các biến quan 

Bảng 1. Độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo
Nhân tố Outer loadings Cronbach’s alpha CR AVE
Chuyên môn 0,786 ~ 0,938 0,865 0,917 0,788
Độ tin cậy 0,820 ~ 0,838 0,772 0,868 0,687
Sự yêu thích 0,771 ~ 0,835 0,711 0,838 0,633
Tính tương tác 0,767 ~ 0,812 0,707 0,836 0,630
Sự phù hợp 0,721 ~ 0,848 0,719 0,842 0,641
Nhận thức về tính hữu ích 0,763 ~ 0,830 0,725 0,845 0,645
Thái độ đối với đánh giá 0,786 ~ 0,839 0,741 0,852 0,658
Ý định mua hàng 0,731 ~ 0,774 0,742 0,838 0,563

Bước cuối cùng trong quá trình đánh giá mô 
hình đo lường là đánh giá tính phân biệt của 
thang đo, qua 3 tiêu chí: hệ số cross-loading, 
bảng Fornell-Larcker và chỉ số HTMT.

Tất cả các biến quan sát trong thang đo đều 
đạt tiêu chuẩn về tính phân biệt. Đối với tiêu chí 
cross loading, hầu hết các biến quan sát có hệ số 
tải cao nhất tại khái niệm mà nó thuộc về, và 
thấp hơn rõ rệt ở các khái niệm khác. Điều này 
khẳng định tính phân biệt tốt giữa các thang đo 
(xem Phụ lục 2 online).

Dựa vào bảng ma trận Fornell-Larcker (xem 
Phục lục 3 online), tất cả các giá trị căn bậc hai 
AVE (các giá trị nằm trên đường chéo chính) 
đều lớn hơn so với các giá trị tương quan ngoài 
đường chéo trong cùng cột. Điều này chứng 
minh rằng, mỗi nhóm thang đo đo lường một 
khái niệm riêng biệt, không bị trùng lắp với các 
nhóm thang đo còn lại. 

Ngoài ra, kết quả quan sát từ bảng HTMT 
(xem Phụ lục 4 online) cho thấy, tất cả các cặp 
biến tiềm ẩn đều có giá trị HTMT dưới 0,90, 
trong đó phần lớn nằm dưới cả ngưỡng 0,85. 
Không có cặp biến nào vượt ngưỡng cho thấy, 
không xảy ra hiện tượng giao thoa khái niệm 
giữa các nhóm biến tiềm ẩn. Điều này cũng 
chứng minh rằng, các khái niệm được xây dựng 
trong mô hình nghiên cứu là độc lập và khác 
biệt lẫn nhau, đảm bảo độ tin cậy cho bước 
đánh giá mô hình cấu trúc tiếp theo.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Bước đánh giá mô hình cấu trúc được thực 
hiện để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đề 
xuất (xem Phụ lục 5 online). Cụ thể, mục tiêu 
chính là kiểm tra mức độ ảnh hưởng của các 
biến độc lập đến biến phụ thuộc và đánh giá các 
mối quan hệ gián tiếp trong mô hình.

Bảng 2. Giá trị R2

R2 R2 hiệu chỉnh
HI 0,381 0,366
TĐ 0,367 0,351
YĐ 0,678 0,666

Ghi chú: HI: Nhận thức tính hữu ích, TĐ: Thái độ đối với đánh giá, YĐ: Ý định mua hàng. 
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mạnh nhất, phù hợp với Hậu Lê (2022), người 
tiêu dùng đánh giá nội dung hữu ích khi cảm 
thấy, NCSAH đáng tin cậy, hiểu biết và gần gũi. 
Vì vậy, giả thuyết H1a, H2a, H4a, H5a được 
chấp nhận. 

Tương tự, chuyên môn (β = 0,254; p < 0,001), 
độ tin cậy (β = 0,251; p < 0,001), sự yêu thích (β 
= 0,260; p < 0,001) cũng cho ý nghĩa thống kê 
và tác động tích cực lên Thái độ đối với đánh 
giá của NCSAH. Vì vậy, giả thuyết H1b, H2b, 
H3b được chấp nhận. Bảng 3 cũng thể hiện 
chuyên môn (β = 0,216; p < 0,001), độ tin cậy  
(β = 0,128; p < 0,01), sự yêu thích (β = 0,141;  
p < 0,05), sự tương tác (β = 0,159; p < 0,01), sự 
phù hợp (β = 0,193; p < 0,01) có tác động tích 
cực và ý nghĩa thống kê lên Ý định mua hàng. Vì 
vậy, giả thuyết H1c, H2c, H3c, H4c, H5c được 
chấp nhận. Ngoài ra, giả thuyết H6 và H7 cũng 
được chấp nhận do Nhận thức tính hữu ích  
(β = 0,179; p < 0,01) và Thái độ đối với đánh giá 
(β = 0,232; p < 0,01) đều có tác động tích cực lên 
ý định mua hàng. Kết quả này tương đồng với 
các nghiên cứu của Botelho (2019), Mabkhot và 
cộng sự (2022), Chen và cộng sự (2024), Talib 
(2022), và Nguyen Viet Thuy và Nguyen Tien 
Thanh (2024).

Kết quả phân tích cho thấy, hệ số xác định 
(R2) ở Bảng 2 của các biến phụ thuộc đều đạt 
mức hợp lý. Biến Nhận thức về tính hữu ích 
(HI) có R2 = 0,381 cho thấy, các biến độc lập 
trong mô hình giải thích được 38,1% sự biến 
thiên của biến này đạt mức trung bình theo 
tiêu chuẩn. Biến Thái độ đối với đánh giá 
(TĐ) đạt R2 = 0,367 cho thấy, 36,7% biến 
thiên của TĐ được giải thích bởi các yếu tố 
như chuyên môn, sự phù hợp, độ tin cậy, tính 
tương tác và sự yêu thích. Riêng biến phụ 
thuộc chính Ý định mua hàng (YĐ) có R2 = 
0,678 cho thấy, mô hình có năng lực giải 
thích mạnh mẽ, khi các yếu tố dự báo chiếm 
đến 67,8% biến thiên của ý định mua hàng.

4.4. Kiểm định Bootstrap và thảo luận kết quả 
nghiên cứu

Kiểm định Bootstrap với số lượng mẫu lặp 
lại là 1000 được thực hiện để kiểm định các 
giả thuyết trong mô hình nghiên cứu được thể 
hiện trong  Bảng 3. Kết quả cho thấy, chuyên 
môn (β = 0,172; p < 0,01), độ tin cậy (β = 0,180;  
p < 0,001), sự tương tác (β = 0,249; p < 0,01), sự 
phù hợp (β = 0,292; p < 0,001) đều có ý nghĩa 
thống kê và tác động tích cực lên Nhận thức 
tính hữu ích, trong đó Sự phù hợp có tác động 

Bảng 3. Kiểm định Bootstrapping

Giả thuyết Mối quan hệ β t-value p-values Kết luận
H1a CM → HI 0,172 2,697 0,007 Chấp nhận
H1b CM → TĐ 0,254 4,384 0,000 Chấp nhận
H1c CM → YĐ 0,216 4,868 0,000 Chấp nhận
H2a TC → HI 0,180 2,987 0,003 Chấp nhận
H2b TC → TĐ 0,251 3,663 0,000 Chấp nhận
H2c TC → YĐ 0,128 2,750 0,006 Chấp nhận
H3a YT → HI 0,050 0,695 0,487 Bác bỏ
H3b YT → TĐ 0,260 3,590 0,000 Chấp nhận
H3c YT → YĐ 0,141 2,390 0,017 Chấp nhận
H4a TT → HI 0,249 3,450 0,001 Chấp nhận
H4b TT → TĐ 0,111 1,481 0,139 Bác bỏ
H4c TT → YĐ 0,159 2,830 0,005 Chấp nhận
H5a PH → HI 0,292 4,554 0,000 Chấp nhận
H5b PH → TĐ 0,043 0,643 0,520 Bác bỏ
H5c PH → YĐ 0,193 3,458 0,001 Chấp nhận
H6 HI → YĐ 0,179 3,005 0,003 Chấp nhận
H7 TĐ → YĐ 0,232 3,487 0,001 Chấp nhận

Ghi chú: CM: Chuyên môn, HI: Nhận thức tính hữu ích, PH: Sự phù hợp, TC: Độ tin cậy, TT: Tính tương 
tác, TĐ: Thái độ đối với đánh giá, YT: Sự yêu thích, YĐ: Ý định mua hàng. 



56

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 95 (Tập 17, Kỳ 2) – Tháng 04 Năm 2026

p < 0,05), sự phù hợp (β = 0,053; p < 0,05) đối với 
ý định mua hàng. Vì vậy, giả thuyết H8a, H8b, 
H8d, H8e được chấp nhận. Tương tự, thái độ 
đối với đánh giá là trung gian giữa mối quan hệ 
của chuyên môn (β = 0,059; p < 0,01), độ tin cậy  
(β = 0,058; p < 0,01), sự yêu thích (β = 0,061;  
p < 0,05) đối với ý định mua hàng. Vì vậy, giả 
thuyết H9a, H9b, H9c được chấp nhận. Các 
kết quả này phù hợp với Botelho (2019), Talib 
(2022), và Hậu Lê (2022); đồng thời khẳng 
định nhận định của Niloy và cộng sự (2023) và 
Fishbein và Ajzen (1975) rằng, thái độ tích cực là 
yếu tố dự báo hành vi tiêu dùng.

Cuối cùng, hai yếu tố trung gian là Nhận 
thức về tính hữu ích và Thái độ đối với đánh giá 
đều có tác động trực tiếp đến Ý định mua hàng. 
Kết quả này củng cố vai trò trung gian của hai 
biến này trong việc giải thích cách mà các đặc 
điểm của NCSAH trên MXH ảnh hưởng đến 
hành vi tiêu dùng của khách hàng.

Kết quả kiểm định tác động gián tiếp cụ thể 
được thể hiện ở Bảng 4. Kết quả thể hiện Nhận 
thức sự hữu ích là trung gian giữa mối quan hệ 
giữa chuyên môn (β = 0,030; p < 0,05), độ tin cậy 
(β = 0,032; p < 0,05), tính tương tác (β = 0,044;  

Bảng 4. Kiểm định giả thuyết gián tiếp
Giả thuyết Mối quan hệ β t-value p-values Kết luận
H9a CM → TĐ → YĐ 0,059 2,678 0,008 Chấp nhận
H9b TC → TĐ → YĐ 0,058 2,641 0,008 Chấp nhận
H9c YT → TĐ → YĐ 0,061 2,386 0,017 Chấp nhận
H9d TT → TĐ → YĐ 0,025 1,349 0,178 Bác bỏ
H9e PH → TĐ → YĐ 0,010 0,595 0,552 Bác bỏ
H8a CM → HI → YĐ 0,030 2,096 0,036 Chấp nhận
H8b TC → HI → YĐ 0,032 2,094 0,037 Chấp nhận
H8c YT → HI → YĐ 0,010 0,617 0,538 Bác bỏ
H8d TT → HI → YĐ 0,044 2,254 0,024 Chấp nhận
H8e PH → HI → YĐ 0,053 2,404 0,016 Chấp nhận

Ghi chú: CM: Chuyên môn, HI: Nhận thức tính hữu ích, PH: Sự phù hợp, TC: Độ tin cậy, TT: Tính tương tác, 
TĐ: Thái độ đối với đánh giá, YT: Sự yêu thích, YĐ: Ý định mua hàng. 

Tuy nhiên, Sự yêu thích không có ý nghĩa 
thống kê đối với mối quan hệ với Nhận thức 
về tính hữu ích (β = 0,050; p > 0,05). Do đó, 
giả thuyết H3a bị bác bỏ. Thêm vào đó, Sự phù 
hợp (β = 0,043; p > 0,05) và tính tương tác  
(β = 0,111; p > 0,05) không tìm thấy tác động 
ý nghĩa đến Thái độ đối với đánh giá. Vì vậy, 
giả thuyết H4b và H5b bị bác bỏ. Điều này cho 
thấy, yếu tố cảm xúc đơn thuần chưa đủ tạo nên 
nhận thức hay thái độ tích cực nếu thiếu chuyên 
môn và độ tin cậy, điều này củng cố nhận định 
của Hậu Lê (2022) rằng, cảm xúc chỉ là bước 
khởi đầu, còn lý trí mới quyết định hành vi.

Tuy nhiên, nghiên cứu không tìm thấy ý 
nghĩa thống kê trong vai trò trung gian của 

Nhận thức tính hữu ích trong mối quan hệ giữa 
Sự yêu thích và ý định mua hàng (β = 0,010; 
p > 0,05), giả thuyết H8c bị bác bỏ. Điều này 
cho thấy, mặc dù người tiêu dùng có thể cảm 
thấy yêu mến hoặc ưa thích một NCSAH trên 
MXH, cảm xúc tích cực đó không đủ mạnh 
để hình thành nhận thức lý tính về sự hữu ích 
của thông tin mà người này cung cấp. Như 
vậy, trong trường hợp này, sự yêu thích mang 
tính cảm xúc không đóng vai trò làm tăng tính 
thuyết phục hay giá trị thông tin, yếu tố quan 
trọng trong việc hình thành nhận thức hữu ích 
và thúc đẩy hành vi mua hàng.

Tương tự, giả thuyết H9d về vai trò trung 
gian của Thái độ đối với đánh giá trong mối 
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tin cậy, Sự phù hợp, Tính tương tác và Sự yêu 
thích đến hành vi tiêu dùng. Đặc biệt, hai yếu 
tố Thái độ đối với đánh giá và Nhận thức về 
tính hữu ích có tác động trực tiếp và mạnh mẽ 
đến Ý định mua hàng. Kết quả củng cố vai trò 
trung gian của hai biến này trong việc lý giải 
cách mà các yếu tố từ NCSAH trên mạng xã 
hội ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Đồng 
thời, một số giả thuyết không được chấp nhận 
như Sự yêu thích và Nhận thức về tính hữu 
ích, Tính tương tác và Thái độ đối với đánh 
giá, Sự phù hợp và Thái độ đối với đánh giá 
cho thấy, người tiêu dùng có xu hướng phân 
biệt rõ giữa yếu tố cảm xúc và yếu tố lý tính 
trong việc ra quyết định mua hàng.

5.2. Hàm ý quản trị

Dựa trên các giả thuyết được chấp nhận và 
giá trị trung bình của các biến nghiên cứu, tác 
giả đề xuất một số hàm ý quản trị thực tiễn 
nhằm nâng cao ý định mua hàng trực tuyến 
thông qua chiến lược tiếp thị bằng NCSAH trên 
mạng xã hội.

Đối với thang đo chuyên môn của NCSAH, 
người khảo sát đánh giá thấp nhất đối với quan 
điểm NCSAH có hiểu biết sâu sắc về sản phẩm. 
Vì vậy, để tăng cường nhận thức về chuyên 
môn, NCSAH cần đầu tư nghiêm túc vào việc 
nghiên cứu sản phẩm và cung cấp nội dung 
đánh giá có cơ sở, logic và chiều sâu. Những 
nội dung đánh giá cần được xây dựng với chiều 
sâu, thể hiện sự am hiểu rõ ràng và khả năng 
truyền tải thông tin một cách chuyên nghiệp, 
nhằm tạo ấn tượng mạnh mẽ với người tiêu 
dùng. Doanh nghiệp, khi lựa chọn hợp tác với 
NCSAH, nên ưu tiên những cá nhân sở hữu 
kiến thức chuyên môn phù hợp với lĩnh vực sản 
phẩm, chẳng hạn như những người có nền tảng 
học thuật, kinh nghiệm thực tiễn, hoặc sự hiểu 
biết sâu về ngành hàng của doanh nghiệp. Sự 
phù hợp này không chỉ giúp NCSAH truyền tải 
thông tin một cách tự nhiên và đáng tin cậy mà 
còn nâng cao mức độ thuyết phục của thông 
điệp tiếp thị, từ đó tăng cường niềm tin từ phía 
người tiêu dùng. Một NCSAH được đánh giá 
là chuyên nghiệp và có kiến thức sâu rộng sẽ 

quan hệ giữa Tính tương tác và Ý định mua 
hàng cũng không được chấp nhận (β = 0,025; 
p > 0,05). Mặc dù tính tương tác thể hiện sự kết 
nối giữa NCSAH và người theo dõi, kết quả cho 
thấy, tương tác này không đủ để hình thành thái 
độ tích cực đối với các đánh giá. Một khả năng 
được đặt ra là người tiêu dùng không đánh giá 
cao sự tương tác đơn thuần, mà quan tâm nhiều 
hơn đến nội dung đánh giá có giá trị, chất lượng 
và minh bạch hay không.

Cuối cùng, giả thuyết H9e về Thái độ đối 
với đánh giá đóng vai trò trung gian giữa Sự 
phù hợp và Ý định mua hàng cũng bị bác bỏ 
(β = 0,010; p > 0,05). Dù rằng, sự phù hợp giữa 
NCSAH và người tiêu dùng (về phong cách 
sống, giá trị cá nhân) có thể làm tăng tính hữu 
ích của thông tin, nhưng điều đó không nhất 
thiết làm gia tăng thái độ tích cực đối với phần 
đánh giá. Điều này cho thấy rằng, sự phù hợp 
mang tính cá nhân hóa không trực tiếp tác 
động đến cảm nhận hoặc sự đánh giá của người 
tiêu dùng đối với nội dung, mà có thể tác động 
nhiều hơn đến quá trình nhận thức thông tin.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá 
ảnh hưởng của các yếu tố liên quan đến đánh 
giá từ NCSAH trên mạng xã hội đối với ý định 
mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng tại 
TPHCM. Mô hình nghiên cứu được xây dựng 
dựa trên nền tảng lý thuyết TAM và TRA, trong 
đó hai biến trung gian là Nhận thức về tính hữu 
ích của thông tin và Thái độ đối với đánh giá 
đóng vai trò trung gian giữa các đặc điểm của 
đánh giá từ NCSAH trên mạng xã hội và ý định 
mua hàng.

Dữ liệu được thu thập từ 209 bảng khảo sát 
hợp lệ và được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 
4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc SEM 
cho thấy, 21 trong số 27 giả thuyết được chấp 
nhận, trong đó có nhiều mối quan hệ gián tiếp 
có ý nghĩa thống kê, khẳng định vai trò quan 
trọng của các yếu tố như: Chuyên môn, Độ 
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điều này, NCSAH cần tích cực tham gia vào 
các hoạt động hỏi đáp trực tiếp, chẳng hạn như 
tổ chức các buổi livestream, trả lời bình luận 
trên bài đăng, hoặc tạo các chủ đề thảo luận 
mở để khuyến khích người theo dõi chia sẻ ý 
kiến và trải nghiệm cá nhân. Từ góc độ doanh 
nghiệp, việc hợp tác với NCSAH cần đi kèm 
với các chiến dịch truyền thông định hướng 
cộng đồng, trong đó khuyến khích sự tham gia 
tích cực của người tiêu dùng. Doanh nghiệp có 
thể hỗ trợ NCSAH tổ chức các hoạt động như 
cuộc thi, khảo sát trực tuyến, hoặc các chương 
trình khuyến khích người dùng gửi phản hồi, 
nhằm tạo ra một môi trường tương tác sôi nổi 
và ý nghĩa. Những chiến dịch này không chỉ 
giúp người tiêu dùng cảm thấy được lắng nghe 
mà còn thúc đẩy cảm giác thuộc về cộng đồng 
thương hiệu, từ đó gia tăng lòng trung thành và 
ý định mua hàng. Do đó, tính tương tác tích cực 
thông qua việc trả lời các câu hỏi và kết nối thực 
chất của NCSAH không chỉ là một lợi thế mà 
còn là yếu tố quyết định để xây dựng mối quan 
hệ bền vững với người tiêu dùng, đồng thời tối 
ưu hóa hiệu quả của các chiến lược tiếp thị.

Để cải thiện sự phù hợp của NCSAH trong 
lĩnh vực tiếp thị trực tuyến, các cá nhân này cần 
đảm bảo rằng, nội dung họ truyền tải không 
chỉ hấp dẫn về mặt hình ảnh mà còn mang tính 
ứng dụng cao, đáp ứng chính xác nhu cầu thực 
tế và thị hiếu của đông đảo người tiêu dùng. 
Để đạt được điều này, NCSAH cần tiến hành 
nghiên cứu kỹ lưỡng về thị trường, bao gồm 
việc phân tích các xu hướng tiêu dùng, khảo 
sát ý kiến từ cộng đồng người theo dõi, và theo 
dõi các phản hồi trên mạng xã hội nhằm nắm 
bắt nhu cầu thực tế của số đông. Đối với doanh 
nghiệp, việc lựa chọn NCSAH cần đảm bảo 
sự đồng bộ giữa hình ảnh cá nhân của họ và 
thông điệp cốt lõi của sản phẩm hoặc thương 
hiệu. Sự đồng bộ này tạo ra cảm giác chân thực, 
giúp người tiêu dùng dễ dàng tin tưởng rằng, 
NCSAH thực sự hiểu và ủng hộ sản phẩm mà 
họ quảng bá. Ví dụ, một thương hiệu thời trang 
bền vững nên hợp tác với NCSAH có lối sống 
và giá trị cá nhân phù hợp với thông điệp bảo 
vệ môi trường, từ đó tạo sự gắn kết tự nhiên 
và đáng tin cậy. Ngược lại, sự thiếu nhất quán 

tạo ra sự khác biệt đáng kể trong việc định hình 
nhận thức và thái độ của người tiêu dùng đối 
với thương hiệu. 

Để nâng cao độ tin cậy của NCSAH trong 
nhận thức của người tiêu dùng, các cá nhân này 
cần xây dựng và duy trì hình ảnh đáng tin cậy 
thông qua các hành động và nội dung truyền 
thông nhất quán, trung thực. Độ tin cậy không 
chỉ dựa trên danh tiếng cá nhân mà còn phụ 
thuộc vào cách NCSAH thể hiện sự chuyên 
nghiệp và chân thành trong việc chia sẻ thông 
tin. Đối với các doanh nghiệp, việc hợp tác với 
NCSAH đòi hỏi quá trình thẩm định kỹ lưỡng 
về lý lịch, hành vi và các hoạt động trước đây 
của họ trên các nền tảng trực tuyến. Bất kỳ 
thông tin tiêu cực nào liên quan đến NCSAH, 
chẳng hạn như các vụ tranh cãi, hành vi không 
phù hợp, hoặc thiếu minh bạch trong quá khứ, 
đều có thể làm suy giảm nghiêm trọng lòng 
tin của người tiêu dùng đối với cả NCSAH và 
thương hiệu mà họ đại diện. Ngoài ra, tính 
minh bạch và trung thực trong nội dung chia 
sẻ của NCSAH đóng vai trò cốt lõi trong việc 
củng cố niềm tin từ người tiêu dùng, đặc biệt 
trong bối cảnh tiếp thị trực tuyến, nơi sự nghi 
ngờ về động cơ quảng cáo ngày càng gia tăng. 
NCSAH cần công khai rõ ràng các mối quan 
hệ tài trợ hoặc lợi ích thương mại liên quan 
đến sản phẩm mà họ quảng bá, đồng thời cung 
cấp thông tin cân bằng về cả ưu điểm và nhược 
điểm của sản phẩm. Việc trình bày một cách 
chân thực, không chỉ tập trung vào lợi ích mà 
còn thẳng thắn đề cập đến những hạn chế, giúp 
NCSAH xây dựng hình ảnh đáng tin cậy và gần 
gũi hơn trong mắt người tiêu dùng. Trong môi 
trường số hóa, nơi người tiêu dùng ngày càng 
nhạy bén và đòi hỏi sự xác thực, việc NCSAH 
duy trì tính minh bạch và trung thực không chỉ 
là yếu tố đạo đức mà còn là chiến lược quan 
trọng để duy trì ảnh hưởng và hiệu quả tiếp thị.

Đối với thang đo tính tương tác, người khảo 
sát đánh giá thấp mức độ trả lời tích cực với các 
câu hỏi của NCSAH. Để nâng cao tính tương 
tác của NCSAH trong lĩnh vực tiếp thị trực 
tuyến, việc cải thiện mức độ phản hồi tích cực 
và chủ động đối với các câu hỏi, thắc mắc của 
người tiêu dùng là yếu tố cốt lõi. Để đạt được 
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những cá nhân có hình ảnh và giá trị phù hợp 
với thông điệp thương hiệu, đồng thời sở hữu 
lượng người theo dõi tích cực, thể hiện qua các 
tương tác như lượt thích, bình luận, và chia 
sẻ trên mạng xã hội. Ví dụ, một thương hiệu 
thời trang trẻ trung nên hợp tác với NCSAH có 
phong cách sống năng động, tích cực, và được 
giới trẻ yêu thích, để đảm bảo thông điệp tiếp 
thị được truyền tải một cách tự nhiên và thuyết 
phục, từ đó, doanh nghiệp có thể đưa thương 
hiệu của mình đến gần hơn với số đông người 
tiêu dùng.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Thứ nhất, đối tượng khảo sát chỉ giới hạn tại 
TPHCM nên kết quả chưa phản ánh toàn diện 
hành vi người tiêu dùng trên cả nước, do có thể 
chịu ảnh hưởng bởi khác biệt vùng miền và văn 
hóa tiêu dùng.

Thứ hai, mô hình nghiên cứu chỉ tập trung 
vào đặc điểm của NCSAH và hai biến trung 
gian là Nhận thức về tính hữu ích và Thái độ đối 
với đánh giá, trong khi các yếu tố khác như trải 
nghiệm cá nhân, độ tin cậy thương hiệu, hoặc 
ảnh hưởng từ người thân chưa được xem xét.

Thứ ba, nghiên cứu mới dừng lại ở việc đo 
lường ý định mua hàng, chưa phản ánh hành 
vi mua hàng thực tế, vốn có thể bị chi phối bởi 
nhiều yếu tố khác như điều kiện tài chính hay 
các tác động bất ngờ. Do đó, nghiên cứu trong 
tương lai nên mở rộng phạm vi và xem xét hành 
vi tiêu dùng thực tế để tăng tính ứng dụng của 
mô hình.

giữa hình ảnh của NCSAH và sản phẩm có thể 
dẫn đến cảm giác gượng ép, làm giảm độ tin 
cậy và hiệu quả truyền thông. Trong bối cảnh 
thương mại điện tử ngày càng cạnh tranh, nơi 
người tiêu dùng có xu hướng tìm kiếm sự xác 
thực và phù hợp, việc NCSAH đáp ứng thị hiếu 
số đông thông qua nội dung thiết thực và hình 
ảnh đồng bộ với thương hiệu không chỉ nâng 
cao sự phù hợp của họ mà còn góp phần xây 
dựng mối quan hệ lâu dài giữa thương hiệu và 
người tiêu dùng.

Nhằm nâng cao sự yêu thích của NCSAH 
trong lòng công chúng, yếu tố cảm xúc đóng 
vai trò cốt lõi và cần được xây dựng một cách 
có chiến lược thông qua nội dung mang đậm 
dấu ấn cá nhân, gần gũi và dễ tạo sự đồng cảm. 
Một NCSAH được yêu thích thường thể hiện 
sự chân thành, thân thiện, và khả năng truyền 
tải thông điệp một cách tự nhiên, khiến người 
theo dõi cảm thấy họ không chỉ là người quảng 
bá mà còn là một người bạn đồng hành đáng 
tin cậy. Để đạt được sự yêu thích, NCSAH cần 
đầu tư vào việc xây dựng nội dung mang tính cá 
nhân hóa, phản ánh phong cách sống, giá trị, và 
sở thích phù hợp với đối tượng mục tiêu. Ví dụ, 
một NCSAH quảng bá sản phẩm chăm sóc sức 
khỏe có thể chia sẻ hành trình cá nhân về việc 
cải thiện sức khỏe hoặc lối sống lành mạnh, từ 
đó tạo cảm giác gần gũi và truyền cảm hứng cho 
người theo dõi. Trong vai trò quản trị doanh 
nghiệp, việc lựa chọn NCSAH cần cân nhắc 
kỹ lưỡng để đảm bảo họ không chỉ có chuyên 
môn phù hợp mà còn được yêu mến trong 
cộng đồng mục tiêu. Doanh nghiệp nên ưu tiên 
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