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1. Ñaët vaán ñeà 
Tiktok laø neàn taûng coù löôïng taêng tröôûng ngöôøi

coù söùc aûnh höôûng nhanh nhaát vôùi hôn 25.000
ngöôøi, theo sau ñoù laø Youtube vôùi 4,700 ngöôøi môùi
xuaát hieän taïi Vieät Nam (Buzzmetrics, 2024). Theo
ñoù, cöù 4 ngöôøi thì coù 1 ngöôøi tieâu duøng quyeát ñònh
mua saém döïa treân ñeà xuaát cuûa moät ngöôøi coù söùc
aûnh höôûng (Hubspot, 2024). Tuy nhieân, söï thay
ñoåi thoùi quen veà vieäc mua saém döïa treân ñeà xuaát
cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng treân maïng xaõ hoäi
trong khoaûng töø 6 ñeán 12 thaùng keá tieáp, coù tôùi 55%
ngöôøi choïn tin töôûng vaø tieáp tuïc mua saém, trong
khi ñoù coù 27% quyeát ñònh seõ giaûm bôùt ñoä tin caäy
vaøo ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (Nielsen, 2024). Söï
aûnh höôûng töø xaõ hoäi treân maïng xaõ hoäi coù taùc ñoäng
lôùn hôn ñoái vôùi theá heä Z khi so vôùi caùc theá heä tröôùc
ñoù (Wijerathne & Peter, 2023). Ñaëc bieät, trong
moâi tröôøng tröïc tuyeán, ngöôøi tieâu duøng ñoùng vai
troø quan troïng thoâng qua söï töông taùc cuûa hoï ñeán

möùc ñoä tin töôûng vaø vì theá aûnh höôûng ñeán yù ñònh
mua saém (Lisichkova & Othman, 2017), truyeàn
mieäng ñieän töû (Saait et. al., 2016). Taïi Vieät Nam
hieän vaãn chöa coù nhieàu nghieân cöùu ñeà caäp ñeán vai
troø cuûa nhöõng ngöôøi coù söùc aûnh höôûng trong yù ñònh
mua saém tröïc tuyeán. Do ñoù, nghieân cöùu chuyeân
saâu veà ngöôøi coù söùc aûnh trong yù ñònh mua saém tröïc
tuyeán cuûa theá heä Z coù yù nghóa caû veà maët lyù thuyeát
laãn thöïc tieãn. 

2. Moâ hình nghieân cöùu
Töø cô sôû lyù thuyeát haønh vi döï ñònh (TRA) cuûa

Fishbein & Ajzen (1975), lyù thuyeát haønh ñoäng hôïp
lyù (TPB) cuûa Ajzen (1991), caùc khaùi nieäm coù lieân
quan nhö haønh vi mua saém vaø truyeàn mieäng ñieän töû,
cuøng caùc nghieân cöùu lieân quan, taùc giaû ñeà xuaát moâ
hình nghieân cöùu vôùi caùc khaùi nieäm nhö sau: 

- Thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu (ATB) laø ñaùnh
giaù toång quan cuûa moät ngöôøi ñoái vôùi moät thöông
hieäu (Mitchell & Olson, 1981). Thaùi ñoä cuûa khaùch
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haøng ñoái vôùi thöông hieäu coù taùc ñoäng quan troïng
ñeán yù ñònh mua saém thöông hieäu ñoù, ñaây laø yeáu toá
coù theå ñöôïc xem laø quan troïng nhaát trong vieäc xaùc
ñònh yù ñònh mua saém (Kudeshia & Kumar, 2017).
Trong boái caûnh giöõa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng, coù theå
cho raèng nhöõng giaù trò kyø voïng töø thöông hieäu ñöôïc
gôïi yù bôûi ngöôøi coù söùc aûnh höôûng cao, seõ daãn ñeán yù
ñònh mua saém ñoái vôùi thöông hieäu ñoù coù xu höôùng
cao (Castillo & Fernandez, 2019).

- Ñoä tin caäy cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INC)
ñöôïc hieåu laø möùc ñoä truyeàn taûi thoâng ñieäp ñöôïc
nhöõng ngöôøi theo doõi tieáp nhaän, ñieàu naøy phuï thuoäc
vaøo möùc ñoä coù theå tin töôûng vaø tính chuyeân moân
cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (AlFarraj et. al., 2021).
Maëc duø naêng löïc thöôøng xuaát phaùt töø nhaän thöùc,
nhöng con ngöôøi coù xu höôùng döïa vaøo yù kieán cuûa
nguoàn thoâng tin coù uy tín treân naêng löïc ñoù, ñieàu naøy
thöôøng daãn ñeán thaùi ñoä tích cöïc ñoái vôùi saûn phaåm
hoaëc thöông hieäu ñöôïc quaûng baù vaø yù ñònh mua saém
(Venciute et. al., 2023). Do ñoù, ñoái vôùi ngöôøi coù söùc
aûnh höôûng, giaû thieát H1 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H1: Ñoä tin caäy cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng coù
taùc ñoäng tích cöïc ñeán thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu.

- Ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INA) laø
1 trong 3 yeáu toá coát loõi cuûa ñoä tin caäy ngöôøi coù söùc
aûnh höôûng, cuøng vôùi chuyeân moân vaø söï tin töôûng
(AlFarraj et. al. 2021). Söï thu huùt veà ngoaïi hình
tröôùc heát theå hieän qua caân naëng, chieàu cao vaø veû
ñeïp khuoân maët cuûa moät ngöôøi, laø nhöõng aán töôïng
ñaàu tieân maø ngöôøi khaùc coù theå nhaän thaáy (Ha &
Lam, 2017). Ngay khi moät thoâng ñieäp keùm haáp daãn
vôùi caùc laäp luaän thieáu söï chaët cheõ cuõng coù theå bò lu
môø bôûi ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng
(Venciute et. al., 2023). Do ñoù, ñoái vôùi ngöôøi coù söùc
aûnh höôûng, giaû thieát H2 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H2: Ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng coù
taùc ñoäng tích cöïc ñeán thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu.

- Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû duïng tröïc tuyeán (OCR) laø
nhöõng bình luaän hay baøi vieát töø ngöôøi tieâu duøng,
chuû yeáu döïa vaøo nhöõng traûi nghieäm cuûa ngöôøi tieâu
duøng töø nhöõng laàn mua saûn phaåm vaø dòch vuï tröïc
tuyeán tröôùc ñaây (Dewi et. al., 2018). Ngöôøi tieâu
duøng ñöôïc cho laø khoâng coù lôïi ích caù nhaân vaø khoâng
coù yù ñònh löøa doái ngöôøi ñoïc (Dwidienawati et. al.,
2020). Vieäc ñöa ra quyeát ñònh chính xaùc moät caùch

deã daøng hôn laø nguyeân do chính khieán ngöôøi tieâu
duøng söû duïng caùc ñaùnh giaù treân trang maïng
(Macheka et. al., 2018). Do ñoù, ñoái vôùi ngöôøi coù söùc
aûnh höôûng, giaû thieát H3 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H3: Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû duïng tröïc tuyeán coù taùc
ñoäng tích cöïc ñeán thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu.

- Truyeàn mieäng ñieän töû (eWOM) laø quaù trình
ñoäng vaø lieân tuïc trao ñoåi thoâng tin veà saûn phaåm,
dòch vuï, thöông hieäu hoaëc doanh nghieäp giöõa caùc
khaùch haøng tieàm naêng, hieän taïi hoaëc tröôùc ñaây,
ñöôïc truy caäp bôûi nhieàu ngöôøi qua Internet (Lee et.
al., 2014). Nhöõng ngöôøi coù söùc aûnh höôûng treân
maïng xaõ hoäi ñöôïc ñaëc tröng bôûi ñoä tin caäy, ñoä thu
huùt, chuyeân moân vaø e-WOM cuûa hoï ñöôïc coi laø
chaân thöïc vaø ñaùng tin caäy (Zhou et. al., 2020).
Ngöôøi tieâu duøng thöôøng höùng thuù trong vieäc ñoïc caùc
traûi nghieäm tích cöïc vaø tieâu cöïc veà moät saûn phaåm
treân caùc phöông tieän tröïc tuyeán vaø caân nhaéc caùc ñeà
xuaát töø ñoù daãn tôùi yù ñònh mua saém (Romadhoni et.
al., 2023). Do ñoù, ñoái vôùi ngöôøi coù söùc aûnh höôûng,
giaû thieát H4 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H4: Truyeàn mieäng ñieän töû taùc ñoäng tích cöïc ñeán
thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu 

- YÙ ñònh mua saém tröïc tuyeán (OPI) ñöôïc hieåu laø
möùc ñoä maø ngöôøi tieâu duøng saün loøng mua moät saûn
phaåm qua cöûa haøng tröïc tuyeán (Pavlou, 2003).
Nieàm tin vaø nhaän thöùc giaù trò coù theå taïo ra thaùi ñoä
tích cöïc ñoái vôùi haønh vi mua saém, daãn ñeán yù ñònh
mua saém (Castillo & Fernandez, 2019). YÙ ñònh mua
saém laø yeáu toá quan troïng trong vieäc taïo ra hieäu quaû
mong ñôïi vaø söï haøi loøng trong caùc giao dòch tröïc
tuyeán (Dwidienawati et. al., 2020). Do ñoù, ñoái vôùi
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng, giaû thieát H5 ñöôïc ñeà xuaát
nhö sau:

H5: Thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu coù taùc ñoäng
tích cöïc ñeán yù ñònh mua saém tröïc tuyeán. 

3. Phöông phaùp nghieân cöùu 
Nghieân cöùu ñeà xuaát vaø kieåm ñònh moâ hình caáu

truùc vôùi vai troø cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng trong yù
ñònh mua saém tröïc tuyeán cuûa theá heä Z. Thang ño
Likert 5 ñieåm ñöôïc söû duïng trong baûng caâu hoûi
khaûo saùt vaø ñöôïc chia thaønh caùc khaùi nieäm cuûa
nghieân cöùu, goàm: Ñoä tin caäy cuûa ngöôøi coù söùc aûnh
höôûng (INC), Ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh
höôûng (INA), Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû duïng tröïc tuyeán
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(OCR), Truyeàn mieäng ñieän töû (eWOM), Thaùi ñoä
höôùng tôùi thöông hieäu (ATB) vaø YÙ ñònh mua saém
tröïc tuyeán (OPI). Ñoái töôïng khaûo saùt laø nhöõng
ngöôøi thuoäc theá heä Z ñaõ töøng mua saém hoaëc coù yù
ñònh mua saém tröïc tuyeán taïi TP. Hoà Chí Minh, döõ
lieäu ñöôïc thu thaäp qua Google docs. 

Nghieân cöùu thöïc hieän laáy maãu theo phöông
phaùp thuaän tieän. Coù taát caû 274 maãu hôïp leä trong
toång soá 304 maãu thu thaäp ñöôïc ñöa vaøo phaân tích döõ
lieäu. Caùc phöông phaùp phaân tích chính maø nghieân
cöùu söû duïng bao goàm phaân tích ñoä tin caäy
(Cronbach’s Alpha), phaân tích nhaân toá khaùm phaù
(EFA), phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) ñeå
kieåm ñònh thang ño vaø phaân tích moâ hình caáu truùc
tuyeán tính (SEM) ñeå kieåm ñònh moâ hình vaø caùc giaû
thuyeát. Trong ñoù, AMOS vaø SPSS seõ laø 2 coâng cuï
chính ñöôïc söû duïng ñeå phaân tích döõ lieäu.

4. Keát quaû nghieân cöùu 
4.1. Thoáng keâ moâ taû
Veà giôùi tính: nöõ giôùi chieám phaàn lôùn vôùi 67,9%;

trong khi ñoù nam giôùi chæ chieám 29,6% vaø giôùi tính
khaùc chieám 2,6%. 

Veà ñoä tuoåi: töø 21 ñeán 25 tuoåi chieám tæ leä cao nhaát
vôùi 69,7%; töø 18 ñeán 20 tuoåi chieám 27,4% vaø cuoái
cuøng laø ñoä tuoåi töø 26 ñeán 30 tuoåi vôùi 2,9%. 

Veà thu nhaäp haøng thaùng: döôùi 5 trieäu ñoàng -
chieám tæ leä laø 54,0%; töø 5 trieäu ñoàng ñeán döôùi 10
trieäu ñoàng - chieám 35,4%; töø 10 trieäu ñoàng ñeán 15
trieäu - chieám tæ leä 8,4% vaø treân 15 trieäu ñoàng -
chieám 2,2%. 

Veà trình ñoä hoïc vaán: tæ leä cao nhaát laø Cao
ñaúng/Ñaïi hoïc vôùi 82,5%; THPT/Trung caáp 14,2%
vaø sau Ñaïi hoïc vôùi 3,3%. 

Veà ngheà nghieäp: hoïc sinh/sinh vieân chieám tæ leä
cao nhaát vôùi 71,2%; tieáp theo laø nhaân vieân/chuyeân
vieân vôùi 24,8%; laøm vieäc töï do 2,6% vaø quaûn lyù
vôùi 1,5%. 

Veà ngöôøi coù söùc aûnh höôûng tham khaûo: chieám tæ
leä cao nhaát laø Voõ Haø Linh vôùi 21,5%; tieáp theo laø
Haèng Du Muïc, Hana Ohlala vaø Phaïm Thoaïi, vôùi tæ
leä laàn löôït laø 9,9%, 8% vaø 7,7%; Goùc Cuûa Rö vaø
Lukedo töông ñöông nhau vôùi tæ leä 3,3%; Tom
Skincare vaø Quang Linh Vlog vôùi 2,9%; Giang
Holistic chieám 1,8%, vaø cuoái cuøng laø nhöõng ngöôøi
coù söùc aûnh höôûng khaùc vôùi khoaûng 36,1%. 

4.2. Phaân tích nhaân toá khaùm phaù vaø phaân tích
nhaân toá khaúng ñònh 

Phaân tích nhaân toá khaùm phaù (EFA) cho thaáy caùc
nhaân toá ruùt trích töø 22 bieán quan saùt thaønh 6 nhaân toá
trong ma traän theo pheùp xoay Promax. Phaân tích
EFA phuø hôïp vôùi moâ hình lyù thuyeát ñeà xuaát vôùi caùc
thaønh phaàn: Ñoä tin caäy cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng
(INC), Ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng
(INA), Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû duïng tröïc tuyeán
(OCR), Truyeàn mieäng ñieän töû (eWOM), Thaùi ñoä
höôùng tôùi thöông hieäu (ATB), YÙ ñònh mua saém tröïc
tuyeán (OPI). Chæ soá KMO = 0,919 (> 0,5). Toång
phöông sai trích (TV) cuûa 6 thaønh phaàn thang ño laø
56,427%, cho thaáy thang ño giaûi thích ñöôïc khoaûng
56,427% söï bieán thieân cuûa caùc bieán quan saùt. 

Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) vôùi caùc chæ
soá CMIN/dF = 1,557 (< 2,0) vaø coù yù nghóa thoáng keâ
(p < 0,001); caùc chæ soá TLI = 0,957 (> 0,9); CFI =
0,965 (> 0,9); GFI = 0,899 (> 0,8); vaø RMSEA =
0,045 (< 0,05). Theo keát quaû phaân tích CFA, giaù trò
cuûa phöông sai trích trung bình (AVE) naèm trong
khoaûng töø 0,537 ñeán 0,595 (> 0,5), ñoä tin caäy toång
hôïp coù giaù trò töø 0,730 ñeán 0,854 (> 0,7) (Baûng 1.).
Do ñoù, moâ hình ño löôøng phuø hôïp vôùi döõ lieäu thöïc teá
vaø thang ño ñaït giaù trò hoäi tuï. 

4.3. Phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính 
Phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính (SEM)

(Baûng 2.) chæ ra raèng moâ hình ñaït ñoä phuø hôïp
chung vôùi caùc chæ soá CMIN/dF = 2,014 (< 2,0) vaø
coù yù nghóa thoáng keâ (p < 0,001), caùc chæ soá TLI =
0,922 (> 0,9); CFI = 0,935 (> 0,9); GFI = 0,885 (>
0,8); vaø RMSEA = 0,061 (< 0,08). Keát quaû phaân
tích cho thaáy, caùc thaønh phaàn: Ñoä tin caäy cuûa
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INC), Ñoä thu huùt cuûa
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INA) vaø Truyeàn mieäng
ñieän töû (eWOM) ñeàu coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán thaùi
ñoä höôùng tôùi thöông hieäu (ATB), vôùi heä soá cuûa
caùc giaû thuyeát H1, H2, vaø H4 laàn löôït laø 0,287 (p <
0,001); 0,239 (p < 0,001); vaø 0,481 (p < 0,001),
neân caùc giaû thuyeát naøy ñeàu ñöôïc chaáp nhaän.
Trong khi ñoù, ñöôøng daãn Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû
duïng tröïc tuyeán (OCR) ñeán ATB khoâng coù yù nghóa
thoáng keâ (p > 0,05), neân giaû thuyeát H3 bò baùc boû.
Song song ñoù, ATB coù taùc ñoäng tích cöïc tôùi YÙ ñònh
mua saém tröïc tuyeán (OPI) vôùi heä soá cuûa giaû
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thuyeát H5 raát cao laø 0,759 (p < 0,001), neân giaû
thuyeát H5 cuõng ñöôïc chaáp nhaän. 

Maëc khaùc, keát quaû phaân tích SEM (Hình 1.)
cuõng chæ ra caùc bieán ñoäc laäp goàm: Ñoä tin caäy cuûa
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INC), Ñoä thu huùt cuûa
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INA), Ñaùnh giaù töø ngöôøi
söû duïng tröïc tuyeán (OCR) vaø Truyeàn mieäng ñieän töû
(eWOM) coù theå giaûi thích ñöôïc 63,2% (R² = 0,632)
söï bieán thieân cuûa Thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu
(ATB) vaø moâ hình nghieân cöùu ñeà xuaát coù theå giaûi

thích ñöôïc 57,6% (R² = 0,576) söï bieán thieân yù ñònh
mua saém tröïc tuyeán (OPI). Phaùt hieän naøy laø moät söï
giaûi thích raát toát moâ hình nghieân cöùu trong boái caûnh
mua saém tröïc tuyeán cuûa theá heä Z. 

5. Keát luaän 
Nghieân cöùu ñaõ chæ ra ñöôïc caùc yeáu toá ñoùng vai

troø quan troïng cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng trong yù
ñònh mua saém tröïc tuyeán cuûa theá heä Z, vôùi thaønh
phaàn trung gian laø thaùi ñoä höôùng tôùi thöông hieäu.
Phaùt hieän cuûa nghieân cöùu coù ñoùng goùp veà maët lyù
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YÙ ñònh
mua saém
tröïc tuyeán

(OPI)

0,287 0,632 0,576

0,239

0,085

0,481

0,759

Thaùi ñoä
höôùng tôùi

thöông hieäu
(ATB)

Ñoä tin caäy cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INC) 

Ñoä thu huùt cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng (INA)

Ñaùnh giaù töø ngöôøi söû duïng tröïc tuyeán (OCR) 

Truyeàn mieäng ñieän töû (eWOM)

Hình 1: Moâ hình nghieân cöùu vaø keát quaû kieåm ñònh moâ hình

CR AVE INC INA OCR eWOM ATB OPI

INC 0,854 0,595 0.771

INA 0,798 0,575 0.444 0.758

OCR 0,730 0,574 0.484 0.385 0.758

eWOM 0,823 0,537 0.673 0.658 0.461 0.733

ATB 0,824 0,539 0.675 0.607 0.451 0.760 0.734

OPI 0,777 0,539 0.615 0.593 0.355 0.718 0.734 0.734

Baûng 1. Caùc chæ soá phaân tích CFA 

AVE: Phöông sai trích trung bình; CR: Ñoä tin caäy toång hôïp

Baûng 2. Caùc chæ soá SEM vaø keát quaû kieåm ñònh caùc giaû thuyeát

***: p < 0,001

Giaû thuyeát Quan heä Öôùc löôïng Sai soá chuaån Tyû soá tôùi haïn Möùc yù nghóa (p) Keát quaû

H1 ATB INC 0,287 0,055 3,690 *** Chaáp nhaän

H2 ATB INA 0,239 0,045 3,297 *** Chaáp nhaän

H3 ATB OCR 0,085 0,057 1,204 0,228 Baùc boû

H4 ATB eWOM 0,481 0,960 4,843 *** Chaáp nhaän

H5 OPI ATB 0,759 0,100 9,060 *** Chaáp nhaän

Vai troø cuûa ngöôøi coù söùc aûnh höôûng
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thuyeát, thoâng qua yeáu toá truyeàn mieäng ñieän töû, coù
theå thaáy ngöôøi tieâu duøng ngaøy caøng coù söï choïn loïc
trong vieäc tieáp nhaän thoâng tin tröïc tuyeán töø nhöõng
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng, töø ñoù hình thaønh neân thaùi
ñoä höôùng tôùi thöông hieäu vaø yù ñònh mua saém tröïc

tuyeán. Keát quaû nghieân cöùu cuõng giuùp caùc doanh
nghieäp nhaän daïng ñöôïc vai troø quan troïng cuûa
ngöôøi coù söùc aûnh höôûng trong ñònh höôùng ngöôøi tieâu
duøng trong vieäc mua saém tröïc tuyeán nhö theá naøo, ñeå
coù caùc chieán löôïc phaùt trieån kinh doanh phuø hôïp 
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THE ROLE OF INFLUENCERS 
INONLINE PURCHASE INTENTION OF GEN Z
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ABSTRACT:
Based on the theoretical frameworks of the Theory of Planned Behavior (TPB), the Theory of

Reasoned Action (TRA), purchase intention, and related literature, this study examined the
influence of social media influencers on the online purchase intentions of Gen Z. Using a dataset
of 274 observations, the study tested its proposed research model through Structural Equation
Modeling (SEM) analysis. The findings reveal that influencer credibility, influencer
attractiveness, and electronic word-of-mouth (eWOM) positively affect attitudes of Gen Z toward
the brand, which, in turn, significantly enhances online purchase intention. 

Keywords: eWOM, Gen Z. influencer, purchase intention.


