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TÓM TẮT 
Trong kỷ nguyên kỹ thuật số, các cá nhân có tầm ảnh hưởng trên mạng 
xã hội (SMIs) giữ vai trò then chốt trong việc tác động đến nhận thức 
của người tiêu dùng và thúc đẩy sự gắn kết của họ với thương hiệu. 
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám phá tác động của các yếu tố 
nội dung bao gồm: chất lượng thông tin, chất lượng thiết kế và tính sáng 
tạo đến mối quan hệ ảo xã hội, đồng thời đánh giá ảnh hưởng của mối 
quan hệ này đối với ba khía cạnh của hành vi người tiêu dùng: tiêu thụ, 
đóng góp và tạo nội dung. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập bằng 
phương pháp khảo sát thuộc nghiên cứu định lượng để kiểm tra các giả 
thuyết đã đề xuất. Kết quả cho thấy mọi yếu tố liên quan đến nội dung 
đều tác động tích cực đến mối quan hệ ảo xã hội. Đồng thời, mối quan 
hệ ảo xã hội cũng tác động đáng kể đến hành vi tiêu thụ, đóng góp và 
tạo nội dung của người tiêu dùng. Những phát hiện này cung cấp cơ sở 
lý thuyết và thực tiễn quan trọng cho các nhà tiếp thị và nhà sáng tạo 
nội dung trong việc xây dựng chiến lược tối ưu nhằm nâng cao sự gắn 
kết và tương tác của người tiêu dùng trên môi trường số. 

Từ khóa: Ảnh hưởng xã hôi, dòng chảy hai bước, hành vi thương hiệu 
trực tuyến, mối quan hệ ảo, người ảnh hưởng 

ABSTRACT 
In the digital era, social media influencers (SMIs) play a crucial role 
in shaping consumer perceptions and enhancing their engagement 
with brands. This study explores the impact of content characteristics 
factors, including information quality, design quality, and creativity 
on parasocial relationships while also assessing the influence of these 
relationships on three aspects of consumer behavior: consumption, 
contribution, and content creation. Research data was collected 
through surveys and quantitative analysis to test the proposed 
hypotheses. The findings indicate that all content-related factors 
positively affect social virtual relationships. Moreover, social virtual 
relationships significantly impact consumers' consumption, 
contribution, and content creation behaviors. These findings provide 
important theoretical and practical implications for marketers and 
content creators in developing optimal strategies to enhance consumer 
engagement and interaction in the digital environment. 

Keywords: Online brand behavior, parasocial relationships, social 
influence, social media influencers, two-step flow theory 
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1. GIỚI THIỆU 

Trong kỷ nguyên số, mạng xã hội không chỉ cách 
mạng hóa phương thức giao tiếp mà còn ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến chiến lược tiếp cận khách hàng của 
doanh nghiệp. Tiếp thị qua người ảnh hưởng 
(influencer marketing) trên các nền tảng như 
TikTok, Instagram và Facebook đã nổi lên như một 
phương thức hiệu quả để tiếp cận khách hàng, nhờ 
vào việc tận dụng mối quan hệ cá nhân và sự tin cậy 
giữa người tiêu dùng và những người ảnh hưởng 
(SMIs). Người tiêu dùng ngày nay ưu tiên nội dung 
chân thực từ SMIs hơn là quảng cáo truyền thống, 
vì họ cảm nhận được sự gần gũi và kết nối mạnh mẽ 
hơn (Edelman Trust Barometer, 2022). 

Tính đến năm 2024, có khoảng 5,16 tỷ người 
dùng mạng xã hội trên toàn cầu, chiếm 59,3% dân 
số thế giới. Riêng tại Việt Nam, số lượng người 
dùng đạt khoảng 78 triệu, tương đương 78% dân số, 
với 161,6 triệu thuê bao di động, trung bình mỗi 
người sở hữu 1,5 thiết bị. Các thành phố lớn như: Hà 
Nội, TP. Hồ Chí Minh và Đà Nẵng có tỷ lệ sử dụng 
cao nhờ mức độ đô thị hóa và hạ tầng internet phát 
triển (We Are Social, 2023). Riêng Đà Nẵng, dân số 
ước tính năm 2024 đạt khoảng 1,2 triệu người, cho 
thấy tiềm năng lớn của tiếp thị mạng xã hội tại khu 
vực này. 

Mạng xã hội không chỉ là một kênh kết nối mà 
còn giữ vai trò then chốt trong tiếp thị trực tuyến, 
đặc biệt trong các chiến dịch xây dựng thương hiệu. 
KOL và KOC ngày càng ảnh hưởng đến quyết định 
mua hàng của người tiêu dùng, góp phần thúc đẩy 
thương mại điện tử tại Việt Nam. Theo bà Trang 
Phạm, Channel Partnership Manager tại TikTok 
Vietnam, 79% người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi nội 
dung không mang tính quảng cáo trên thương mại 
điện tử, chỉ 21% bị tác động bởi quảng cáo. Theo Le 
(2024), thị trường Influencer Marketing có thể đạt 
199,06 tỷ USD vào năm 2032. 

Mặc dù tiếp thị qua SMIs mang lại hiệu quả cao 
nhưng người tiêu dùng có thể bỏ qua hoặc không 
chú ý đến nội dung quảng bá nếu nó không hấp dẫn 
hoặc không phù hợp với sở thích cá nhân (Hudders 
et al., 2021). Do đó, vai trò của SMIs không chỉ 
dừng lại ở việc truyền tải thông tin mà còn phải kích 
thích sự tham gia của người tiêu dùng thông qua các 
hoạt động trực tuyến liên quan đến thương hiệu, 
thường được gọi là COBRAs (Schivinski & 
Dabrowski, 2016). Bên cạnh đó, các kết quả nghiên 
cứu trước đây cho thấy rằng số lượng người theo dõi 
của SMIs không phải lúc nào cũng là yếu tố quyết 
định hiệu quả quảng bá. Những SMIs có lượng 

người theo dõi lớn đôi khi bị xem là mang tính 
thương mại và thiếu sự gắn kết với người tiêu dùng 
(Kay et al., 2020; Pittman & Abell, 2021). Trong khi 
đó, nghiên cứu về SMIs vẫn còn nhiều khoảng trống, 
khi phần lớn tập trung vào các yếu tố cá nhân như: 
sự đáng tin cậy, sự thu hút và mức độ nổi tiếng của 
họ (Jin et al., 2019). Hiện vẫn chưa có nhiều nghiên 
cứu đánh giá một cách hệ thống về vai trò của nội 
dung do SMIs tạo ra trong việc thúc đẩy hành vi tiêu 
dùng. Vì vậy, nghiên cứu này mở rộng hiểu biết về 
cách các yếu tố như: chất lượng thông tin, thiết kế 
nội dung và tính sáng tạo ảnh hưởng đến các hoạt 
động thương hiệu trực tuyến của người tiêu dùng 
bao gồm cả hành vi đóng góp ý kiến và tạo nội dung 
thương hiệu (Godey et al., 2016). 

Tại Việt Nam, dù đã có nhiều nghiên cứu về tác 
động của nội dung SMIs đối với hành vi tiêu dùng 
(Nguyen et al., 2022), nhưng vẫn còn những khoảng 
trống đáng kể cần được lấp đầy. Cụ thể, các nghiên 
cứu trước đây chưa khai thác đầy đủ cách thức mà 
nội dung SMIs có thể tác động đến kết nối tâm lý 
giữa người tiêu dùng và các thương hiệu, cũng như 
sự ảnh hưởng của kết nối này đến các hoạt động 
thương hiệu trực tuyến. Một yếu tố quan trọng trong 
quá trình này là mối quan hệ ảo xã hội giữa người 
tiêu dùng và các người ảnh hưởng (SMIs) 
(Labrecque, 2014). Mối quan hệ ảo xã hội này 
không chỉ tạo dựng một cảm giác gần gũi, tin tưởng 
mà còn thúc đẩy sự gắn kết cảm xúc giữa người tiêu 
dùng và những người ảnh hưởng, từ đó ảnh hưởng 
đến hành vi tiêu dùng và sự tham gia vào các hoạt 
động thương hiệu (Chung & Cho, 2017). Điều này 
dẫn đến các câu hỏi nghiên cứu quan trọng: (1) Các 
đặc điểm nội dung của SMIs ảnh hưởng như thế nào 
đến mối quan hệ ảo xã hội của người tiêu dùng? (2) 
Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung gian như 
thế nào trong tác động của nội dung SMIs đến các 
hoạt động thương hiệu trực tuyến của người tiêu 
dùng? Ngoài ra, phần lớn các nghiên cứu hiện tại tập 
trung vào nền tảng Instagram, trong khi TikTok và 
Facebook ngày càng đóng vai trò quan trọng trong 
tiếp thị SMIs (Shan et al., 2023). Bên cạnh đó, các 
phương pháp định tính như phỏng vấn chuyên sâu 
hay thảo luận nhóm chưa được khai thác đầy đủ để 
hiểu rõ hơn tâm lý và cảm xúc của người tiêu dùng 
(Bryman, 2016; Malhotra, 2019). Do đó, nghiên cứu 
này không chỉ bổ sung vào khoảng trống trong tài 
liệu học thuật mà còn cung cấp các góc nhìn thực 
tiễn giúp thương hiệu tối ưu chiến lược tiếp thị SMIs 
nhằm thúc đẩy sự tương tác và gắn kết thương hiệu 
trên nền tảng trực tuyến. 
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2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT PHƯƠNG PHÁP 
NGHIÊN CỨU  

2.1. Cơ sở lý thuyết 
2.1.1. Thuyết dòng chảy hai bước và ảnh hưởng 

xã hội 

Theo Lý thuyết dòng chảy hai bước của Katz and 
Lazarsfeld (1955), thông tin từ phương tiện truyền 
thông đại chúng không ảnh hưởng trực tiếp đến công 
chúng mà được truyền tải qua các nhà lãnh đạo ý 
kiến (opinion leaders). Trong môi trường số, SMIs 
được xem như những nhà lãnh đạo ý kiến mới, đóng 
vai trò trung gian giữa thương hiệu và người tiêu 
dùng (Casaló et al., 2020). Họ không chỉ truyền tải 
thông điệp mà còn tạo ra nội dung sáng tạo để xây 
dựng mối quan hệ chặt chẽ với người theo dõi (Zhou 
et al., 2021b). Nhờ sự kết nối thường xuyên với cộng 
đồng trực tuyến, SMIs có thể tác động mạnh mẽ đến 
nhận thức và hành vi tiêu dùng của người theo dõi 
họ (Uzunoglu & Kip, 2014). 

Trong khi đó, Lý thuyết ảnh hưởng xã hội của 
Cialdini and Goldstein (2004) nhấn mạnh rằng 
quyết định của người tiêu dùng có thể bị tác động 
bởi ý kiến, niềm tin và thái độ của người khác. SMIs 
trở thành nguồn ảnh hưởng quan trọng trong bối 
cảnh tiếp thị hiện đại vì nội dung của họ không chỉ 
cung cấp thông tin mà còn khuyến khích sự tương 
tác và tham gia của người tiêu dùng vào các hoạt 
động liên quan đến thương hiệu (Torres et al., 2019). 
Khi SMIs tạo ra nội dung có chất lượng về thông tin, 
thiết kế, công nghệ và sự sáng tạo, họ có thể định 
hình thái độ và nhận thức của người tiêu dùng, từ đó 
thúc đẩy sự tham gia của họ vào các hoạt động 
thương hiệu trực tuyến (Hudders et al., 2021). 

2.1.2. Người ảnh hưởng trên mạng xã hội 
(Social Media Influencer) 

Những người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội 
(SMIs) là những cá nhân hoạt động tích cực trên các 
nền tảng như Instagram, TikTok, YouTube,...  thu 
hút đông đảo người theo dõi và có khả năng tác động 
đến suy nghĩ cũng như hành vi của họ thông qua nội 
dung mà họ chia sẻ. Họ có thể là những người nổi 
tiếng, chuyên gia trong một lĩnh vực nhất định hoặc 
những người có sức ảnh hưởng nhờ vào lượng người 
theo dõi lớn và mối quan hệ gần gũi với cộng đồng 
của mình (DMI, 2018). Mặc dù mỗi tổ chức và nhà 
nghiên cứu có cách tiếp cận khác nhau trong việc 
mô tả SMIs, điểm chung thường nhấn mạnh vào khả 
năng kết nối của những người này với khán giả. Ví 
dụ, các nghiên cứu tập trung vào sức ảnh hưởng của 
SMIs trong việc định hình ý kiến của người theo dõi 
thông qua sự đáng tin cậy và chuyên môn của họ. 

Trong khi đó, các tổ chức như DMI lại nhấn mạnh 
tính thực tiễn của việc hợp tác với SMIs để cải thiện 
mức độ tương tác và xây dựng mối quan hệ lâu dài 
với người tiêu dùng thông qua nội dung chân thực.  

SMIs không chỉ giúp tăng cường nhận diện 
thương hiệu mà còn tạo ra sự thay đổi trong hành vi 
tiêu dùng thông qua những nội dung mà họ chia sẻ. 
Vai trò của SMIs trong tiếp thị không chỉ dừng lại ở 
việc truyền tải thông điệp thương hiệu, mà họ còn 
tạo ra những kết nối sâu sắc hơn với người tiêu dùng. 
Thông qua sự sáng tạo, tính xác thực và khả năng 
tương tác mạnh mẽ, họ giúp thương hiệu tiếp cận 
khách hàng một cách hiệu quả hơn và thúc đẩy hành 
vi mua hàng 

2.1.3. Đặc điểm nội dung của SMIs 
Trong bối cảnh tiếp thị trên mạng xã hội, nội 

dung do những người có ảnh hưởng (SMIs) tạo ra 
đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút và định 
hướng hành vi của người tiêu dùng. Cheung et al. 
(2022) đã đề xuất một mô hình với bốn yếu tố cốt 
lõi trong nội dung SMI: chất lượng thông tin, chất 
lượng thiết kế, tính sáng tạo và công nghệ. Tuy 
nhiên, trong nghiên cứu này, yếu tố công nghệ 
không được xem xét vì tập trung vào khía cạnh nội 
dung thay vì nền tảng kỹ thuật. Yếu tố công nghệ 
thường liên quan đến nền tảng, công cụ hỗ trợ sản 
xuất nội dung (AI, AR, VR, thuật toán đề xuất,...), 
trong khi nghiên cứu này tập trung vào bản thân nội 
dung mà SMIs tạo ra. Việc đánh giá chất lượng 
thông tin, thiết kế và sáng tạo mang tính nội dung 
hơn là công nghệ: 

Chất lượng thông tin: Một số kết quả nghiên cứu 
đã nhấn mạnh rằng chất lượng thông tin đóng vai trò 
cốt lõi trong việc xây dựng lòng tin của người tiêu 
dùng. Khi SMIs cung cấp nội dung chính xác, hữu 
ích và đáng tin cậy, khách hàng cảm thấy an tâm hơn 
khi đưa ra quyết định mua hàng (Khan & Siddiqui, 
2021). Việc trình bày thông tin một cách rõ ràng, có 
cơ sở giúp người tiêu dùng dễ dàng tiếp nhận và tin 
tưởng vào sản phẩm hơn. Do đó, nội dung mà SMIs 
chia sẻ cần đảm bảo độ chính xác, tính hữu ích và 
dễ hiểu. 

Chất lượng thiết kế: Cách SMIs trình bày nội 
dung thông qua hình ảnh, video và các bài đăng 
đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút sự chú ý 
của người dùng. Nghiên cứu cho thấy rằng những 
nội dung được thiết kế chuyên nghiệp và bắt mắt có 
thể giữ chân khán giả lâu hơn, đồng thời gia tăng 
mức độ tương tác (Tuten & Solomon, 2017). 

Tính sáng tạo: SMIs có thể tạo ra sự khác biệt 
thông qua những ý tưởng độc đáo, cách kể chuyện 
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lôi cuốn hoặc hình thức trình bày sáng tạo. Việc đổi 
mới nội dung không chỉ giúp họ nổi bật so với các 
phương thức quảng cáo truyền thống mà còn mang 
lại trải nghiệm thú vị cho người xem. Điều này giúp 
thương hiệu tạo ấn tượng mạnh mẽ và gắn kết lâu 
dài trong tâm trí khách hàng. Các nghiên cứu đã 
nhấn mạnh rằng sự sáng tạo trong nội dung là yếu tố 
quan trọng giúp SMIs thu hút sự quan tâm của người 
tiêu dùng trong một môi trường cạnh tranh khốc liệt 
(Hollis & Bhatia, 2019). 

2.1.4. Các hoạt động liên quan đến thương hiệu 
trực tuyến của người tiêu dùng 

Các hoạt động thương hiệu trực tuyến liên quan 
đến người tiêu dùng (COBRAs) có thể được phân 
loại thành ba mức độ tham gia khác nhau, phản ánh 
mức độ gắn kết và cam kết của người tiêu dùng với 
thương hiệu. COBRAs (Consumers' Online Brand-
Related Activities) là mô hình do Muntinga et al. 
(2011) đề xuất, việc phân loại các hành vi của người 
tiêu dùng đối với thương hiệu trực tuyến thành ba 
mức độ: tiêu thụ (consuming), đóng góp 
(contributing) và tạo nội dung (creating). Việc phân 
loại này dựa trên cách người tiêu dùng tiếp cận, 
tương tác và tham gia vào các hoạt động thương hiệu 
trên nền tảng trực tuyến. 

Tiêu thụ (Consuming): Đây là mức độ tham gia 
thấp nhất, khi người tiêu dùng chỉ tiếp nhận nội dung 
thương hiệu một cách thụ động mà không có sự 
tương tác. Các hành vi điển hình bao gồm: xem 
video quảng cáo, đọc bài viết hoặc theo dõi các bài 
đăng trên mạng xã hội mà không để lại phản hồi. 
Theo Shao (2009), người tiêu dùng ở mức độ này 
chủ yếu tìm kiếm thông tin hoặc giải trí mà chưa có 
động thái tương tác trực tiếp với thương hiệu. 

Đóng góp (Contributing): Mức độ này thể hiện 
sự tham gia chủ động hơn, khi người tiêu dùng 
không chỉ tiếp nhận mà còn tương tác với nội dung 
thương hiệu. Họ có thể like, bình luận, chia sẻ bài 
viết hoặc tham gia khảo sát của thương hiệu. Theo 
nghiên cứu của Heinonen (2011), sự tương tác này 
giúp nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu và tạo 
ra sự lan tỏa thông tin trong cộng đồng trực tuyến. 

Tạo nội dung (Creating): Đây là mức độ tham 
gia cao nhất, khi người tiêu dùng chủ động sáng tạo 
nội dung liên quan đến thương hiệu. Họ có thể đăng 
tải hình ảnh, video về sản phẩm, viết bài đánh giá 
hoặc tạo nội dung gốc trên các nền tảng trực tuyến. 
Nghiên cứu của Kaplan and Haenlein (2010) chỉ ra 
rằng hành vi này thể hiện cam kết mạnh mẽ với 
thương hiệu, khi người tiêu dùng không chỉ bày tỏ 

quan điểm cá nhân mà còn có thể tác động đến nhận 
thức của cộng đồng về thương hiệu đó. 

1.1.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Chất lượng thông tin là một yếu tố quan trọng 
trong việc xây dựng mối quan hệ ảo xã hội giữa 
người theo dõi và SMIs tại Việt Nam. Khi thông tin 
được cung cấp rõ ràng, chính xác và có giá trị, người 
theo dõi cảm thấy mình được tiếp cận với kiến thức 
hữu ích và đáng tin cậy. Điều này tạo ra cảm giác 
gần gũi, như thể SMIs thực sự quan tâm và đang chia 
sẻ những thông tin mà người tiêu dùng cần. Tại Việt 
Nam, người tiêu dùng trên nền tảng số thường tìm 
kiếm các nội dung thực tiễn, gần gũi với đời sống và 
có thể áp dụng ngay. Nghiên cứu của Nguyen & 
Nguyen (2024) cho thấy, người tiêu dùng quan tâm 
hàng đầu khi mua sắm trực tuyến là chất lượng sản 
phẩm, giá cả và uy tín của người bán. Do đó, các 
Influencer (SMIs) cần cung cấp thông tin chính xác 
và đảm bảo nội dung phù hợp với ngữ cảnh văn hóa 
cùng nhu cầu cụ thể của người theo dõi để tăng 
cường sự kết nối và ảnh hưởng. Theo Cheung et al. 
(2022) và Tsai & Men (2017), chất lượng thông tin 
có tác động mạnh mẽ đến sự phát triển của mối quan 
hệ này, vì người theo dõi thường cảm thấy thân thiện 
và gần gũi hơn với những SMI thường xuyên chia 
sẻ nội dung chất lượng cao và phù hợp với sở thích 
của họ. Trong bối cảnh Việt Nam, nội dung của 
SMIs thường tập trung vào các chủ đề như: làm đẹp, 
giáo dục tài chính, phát triển bản thân và mua sắm 
thông minh, giúp họ dễ dàng thu hút và xây dựng 
lòng tin với người theo dõi. Bên cạnh đó, DeLone 
and McLean (2003) cũng nhận định rằng thông tin 
chất lượng cao không chỉ tăng sự hài lòng của người 
dùng mà còn khuyến khích họ gắn bó lâu dài hơn 
với SMIs, cảm giác rằng SMIs hiểu và đáp ứng được 
nhu cầu thông tin của họ. Khi người tiêu dùng cảm 
thấy họ có được kiến thức hữu ích từ SMIs, mối 
quan hệ ảo xã hội phát triển mạnh mẽ hơn, vì người 
theo dõi dần có cảm giác "quen biết" và tin tưởng 
SMIs. Do đó, giả thuyết H1 được đề xuất như sau: 

H1: Chất lượng thông tin ảnh hưởng tích cực đến 
mối quan hệ ảo xã hội. 

Chất lượng thiết kế giữ vai trò then chốt trong 
việc tạo ấn tượng ban đầu và duy trì sự quan tâm của 
người theo dõi đối với nội dung do SMIs chia sẻ. 
Một nội dung được thiết kế chuyên nghiệp, thẩm mỹ 
cao với bố cục hài hòa và hình ảnh sắc nét dễ dàng 
gây ấn tượng tốt và khiến người theo dõi cảm nhận 
rằng SMIs có sự đầu tư và quan tâm đến trải nghiệm 
của họ. Theo nghiên cứu trong nước, người tiêu 
dùng Việt Nam có xu hướng đánh giá cao những nội 
dung có chất lượng thiết kế cao, thể hiện qua sự phổ 
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biến của các nền tảng như TikTok, Facebook và 
Instagram, nơi hình ảnh và video sáng tạo là yếu tố 
thu hút người theo dõi (Nguyen et al., 2024). Điều 
này tương đồng với nghiên cứu của Cheung et al. 
(2022), khi chỉ ra rằng chất lượng thiết kế không chỉ 
làm nổi bật nội dung mà còn khiến người theo dõi 
cảm thấy rằng SMIs có đam mê và chân thành trong 
việc chia sẻ. Trong bối cảnh Việt Nam, các SMIs 
thường tận dụng hình ảnh chỉnh sửa chuyên nghiệp, 
video ngắn sáng tạo để tối ưu khả năng tiếp cận và 
gắn kết với người theo dõi, điều này có thể góp phần 
vào sự phát triển của mối quan hệ ảo xã hội. Ngoài 
ra, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng chất 
lượng thiết kế trực quan, bố cục hợp lý và hình ảnh 
sắc nét có tác động tích cực đến mức độ hài lòng của 
người tiêu dùng cũng như sự tin tưởng đối với 
thương hiệu hoặc người sáng tạo nội dung. Trong 
bối cảnh trang web thương mại điện tử, Cyr et al. 
(2009) khẳng định rằng yếu tố thiết kế trực quan 
không chỉ nâng cao trải nghiệm người dùng mà còn 
đóng vai trò quan trọng trong việc dự đoán mức độ 
hài lòng và lòng trung thành, thông qua cảm giác tin 
cậy và sự thoải mái trong quá trình sử dụng, giả 
thuyết H2 được đề xuất như sau:  

H2: Chất lượng thiết kế ảnh hưởng tích cực đến 
quan hệ ảo xã hội. 

Sự sáng tạo là yếu tố giúp SMIs nổi bật và tạo ra 
sự khác biệt trong vô số nội dung trên các nền tảng 
mạng xã hội. Khi SMIs có khả năng sáng tạo độc 
đáo trong việc trình bày nội dung, người theo dõi 
cảm thấy thích thú và tò mò về những gì được chia 
sẻ tiếp theo, từ đó hình thành một sự kết nối mạnh 
mẽ hơn. Đặc biệt, trong bối cảnh người tiêu dùng 
Việt Nam tiếp cận nội dung mạng xã hội với cường 
độ cao và ưu tiên những nội dung sáng tạo, hài hước 
hoặc mang tính cá nhân hóa, vai trò của sự sáng tạo 
càng trở nên quan trọng trong việc thu hút và duy trì 
sự gắn kết. Theo báo cáo của DoubleVerify (2024), 
59% người tiêu dùng Việt Nam tin tưởng vào mạng 
xã hội để nghiên cứu thông tin sản phẩm trước khi 
mua hàng. Sự sáng tạo đóng vai trò then chốt trong 
việc định hình thái độ tích cực của người tiêu dùng 
đối với nội dung mà họ tiếp nhận, đồng thời thúc đẩy 
mong muốn thiết lập mối quan hệ lâu dài với người 
sáng tạo nội dung (Lee & Hong, 2016; Hu et al., 
2020). Tại Việt Nam, các Influencer (SMIs) thường 
sáng tạo nội dung giải trí như vlog và video ngắn 
trên TikTok, Facebook Reels, kết hợp yếu tố văn 
hóa và đời sống hàng ngày để tạo sự kết nối gần gũi 
với người theo dõi (Luong & Ho, 2023). Nhiều 
nghiên cứu đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có xu 
hướng tìm kiếm sự kết nối xã hội thông qua việc xây 
dựng mối quan hệ với những cá nhân mà họ cảm 

thấy thú vị, hài hước hoặc có phong cách độc đáo 
(Zhu & Chen, 2015; Ki et al., 2020; Cheung et al., 
2022). Đặc biệt, những người tiêu dùng quan tâm 
đến sự đổi mới và giải trí thường bị thu hút bởi các 
SMIs có khả năng sáng tạo, vì họ xem đây không 
chỉ là những nhà sáng tạo nội dung mà còn là những 
người bạn đồng hành có cùng sở thích và tư duy mới 
mẻ (Tafesse & Wood, 2021). Những nội dung mang 
tính đột phá, bất ngờ và có chiều sâu không chỉ giúp 
người tiêu dùng hứng thú hơn mà còn khuyến khích 
họ tương tác nhiều hơn, từ đó làm gia tăng sự gắn 
kết với SMIs (Kapitan & Silvera, 2016; Casaló et 
al., 2020; Vrontis et al., 2021). Khi nội dung mang 
lại trải nghiệm độc đáo, người tiêu dùng có xu 
hướng dành nhiều nỗ lực hơn để tiếp cận, suy ngẫm 
và chia sẻ ý tưởng với người sáng tạo, góp phần tạo 
nên một cộng đồng tương tác mạnh mẽ (Casaló et 
al., 2020). Kết quả  nghiên cứu của Sternberg (1999) 
cũng đề cập rằng sáng tạo không chỉ tạo ra sức hút 
ban đầu mà còn giúp duy trì sự gắn kết về lâu dài, vì 
người tiêu dùng có cảm giác họ đang tiếp cận một 
SMIs đặc biệt và khác biệt so với những người khác. 
Nội dung sáng tạo khiến người theo dõi không cảm 
thấy nhàm chán và tạo ra mong muốn tiếp tục theo 
dõi, từ đó giúp mối quan hệ ảo xã hội giữa SMIs và 
người theo dõi trở nên bền vững. Từ đó, trong bối 
cảnh SMIs Việt Nam ngày càng phải đổi mới để duy 
trì sức hút, giả thuyết H3 được đề xuất như sau: 

H3: Sự sáng tạo ảnh hưởng tích cực đến mối 
quan hệ ảo xã hội. 

Mối quan hệ ảo xã hội với SMIs thường khiến 
người tiêu dùng sẵn lòng thực hiện các hành vi tiêu 
dùng theo gợi ý của SMIs. Khi người tiêu dùng có 
mối quan hệ ảo xã hội, họ có xu hướng tin tưởng vào 
các sản phẩm mà SMIs giới thiệu, cảm giác như 
nhận được lời khuyên từ một người bạn. Kết quả 
nghiên cứu của Freberg et al. (2011) đã chỉ ra rằng 
sự tin tưởng và mối quan hệ gắn bó giúp SMIs có 
khả năng ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định tiêu 
dùng của người theo dõi.  Chung & Cho (2017) cũng 
nhấn mạnh rằng mối quan hệ này làm tăng khả năng 
người tiêu dùng tin tưởng vào các sản phẩm mà 
SMIs quảng bá, từ đó tăng khả năng họ mua sắm các 
sản phẩm này để trải nghiệm và ủng hộ SMIs. Tại 
Việt Nam, người tiêu dùng trẻ dành trung bình 2 giờ 
25 phút mỗi ngày trên mạng xã hội (We Are Social, 
2024) và có xu hướng kết nối với SMIs qua vlog, 
livestream, review sản phẩm chân thực (Decision 
Lab, 2024). SMIs không chỉ quảng bá sản phẩm mà 
còn chia sẻ cuộc sống, tương tác trực tiếp, tạo sự gắn 
kết và tin tưởng (Statista, 2023), từ đó thúc đẩy hành 
vi tiêu dùng dựa trên cảm giác thân thuộc (Nguyen 
et al, 2022). Từ đó, giả thuyết H4 được đề xuất. 
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H4: Mối quan hệ ảo xã hội ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi tiêu thụ 

Mối quan hệ ảo xã hội còn khuyến khích người 
tiêu dùng thực hiện các hành vi đóng góp như chia 
sẻ hoặc bình luận về các sản phẩm mà SMIs giới 
thiệu. Khi người tiêu dùng cảm thấy gắn bó với 
SMIs, họ có xu hướng muốn ủng hộ và lan tỏa thông 
điệp của SMIs, thông qua việc chia sẻ bài đăng hoặc 
thể hiện sự đồng tình trong các cuộc thảo luận. 
Labrecque (2014) cho thấy rằng người tiêu dùng 
thường sẵn lòng chia sẻ nội dung của SMIs mà họ 
yêu thích như một cách thể hiện sự ủng hộ. Zhu & 
Chen (2015) và Cheung et al. (2022) cũng chỉ ra 
rằng khi người tiêu dùng có mối quan hệ ảo xã hội 
với SMIs, họ cảm thấy một sự kết nối mà thôi thúc 
họ hành động để ủng hộ SMIs và thương hiệu mà 
SMIs đại diện. Theo báo cáo Digital năm 2022 của 
We Are Social và Hootsuite, người tiêu dùng Việt 
Nam có mức độ tiếp cận cao với các nền tảng mạng 
xã hội và họ ưu tiên các nội dung sáng tạo, hài hước, 
và cá nhân hóa. Những yếu tố này giúp tạo ra sự kết 
nối mạnh mẽ giữa SMIs và người theo dõi (We Are 
Social & Hootsuite, 2022). Do đó, giả thuyết H5 
được đề xuất như sau: 

H5: Mối quan hệ ảo xã hội ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi đóng góp 

Mối quan hệ ảo xã hội với SMIs cũng khiến 
người tiêu dùng tự tạo ra các nội dung liên quan đến 
thương hiệu hoặc sản phẩm mà SMIs đề xuất. Người 
tiêu dùng cảm thấy mong muốn đóng góp và tham 
gia vào câu chuyện mà SMIs chia sẻ, từ đó thúc đẩy 
họ tạo ra nội dung cá nhân, như hình ảnh hoặc bài 
viết có liên quan. Những người tiêu dùng phát triển 
mối quan hệ ảo với SMIs thường xem các bài quảng 
bá như một lời gợi ý từ bạn bè và có xu hướng cao 
hơn trong việc mua sắm cũng như giới thiệu thương 
hiệu được quảng bá đến người khác (Labrecque, 
2014; Vazquez et al., 2020); Cheung et al., 2022).  
Đặc biệt tại Việt Nam, nơi văn hóa chia sẻ và kết nối 
mạng xã hội mạnh mẽ, sự gắn bó với SMIs có thể 
khuyến khích người tiêu dùng tham gia tích cực hơn 
vào các hoạt động liên quan đến thương hiệu, chẳng 
hạn như: đọc, thích, chia sẻ và bình luận về các bài 
đăng của thương hiệu được quảng bá (Casaló et al., 
2020; Dolan et al., 2019). Alhabash & McAlister 
(2015) cũng nhấn mạnh rằng những người tiêu dùng 
cảm thấy mối quan hệ ảo với SMIs thường chủ động 
tạo ra nội dung phản ánh phong cách và giá trị mà 
SMIs truyền tải. Việc tạo ra nội dung này không chỉ 
giúp SMIs gia tăng tầm ảnh hưởng mà còn giúp 
người tiêu dùng thể hiện sự liên kết của mình với 
thương hiệu và SMIs, từ đó xây dựng một cộng đồng 

người tiêu dùng cùng sở thích. Do đó, giả thuyết H6 
được đề xuất như sau: 

H6: Mối quan hệ ảo xã hội ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi tạo nội dung 

Vai trò trung gian của mối quan hệ ảo xã hội 
(PSR) 

Chất lượng thông tin (IQ) của nội dung từ những 
người ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMIs) có khả 
năng nâng cao độ tin cậy, uy tín và giảm thiểu nỗ 
lực tìm kiếm thông tin của người tiêu dùng (Cheung 
et al., 2020). Khi nội dung của SMIs cung cấp thông 
tin hữu ích, cập nhật và có giá trị, người tiêu dùng 
có xu hướng phát triển mối quan hệ ảo xã hội (PSR) 
với các SMIs, tạo ra sự kết nối gần gũi và tin tưởng 
(Ki et al., 2020; Bitrián et al., 2021). Mối quan hệ ảo 
này có thể khơi gợi các hành vi thương hiệu trực 
tuyến như tiêu thụ, đóng góp và sáng tạo nội dung 
(Cheung et al., 2021a). Giả thuyết H7 được đề xuất: 

H7a: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thông tin và 
hành vi tiêu thụ. 

H7b: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thông tin và 
hành vi đóng góp 

H7c: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thông tin và 
hành vi sáng tạo nội dung 

Chất lượng thiết kế của các bài đăng SMIs có thể 
tạo ra trải nghiệm thẩm mỹ tích cực, cải thiện sự hấp 
dẫn và tăng cường sự gắn kết của người tiêu dùng 
với nội dung (Casaló et al., 2020; Faisal et al., 2020). 
Khi người tiêu dùng cảm thấy hài lòng với thiết kế 
nội dung, họ có xu hướng phát triển mối quan hệ ảo 
xã hội với SMIs, dẫn đến việc tương tác tích cực hơn 
với thương hiệu mà SMIs đại diện (Sokolova & 
Kefi, 2020). Giả thuyết H8 được đề xuất: 

H8a: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thiết kế và 
hành vi tiêu thụ. 

H8b: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thiết kế và 
hành vi đóng góp 

H8c: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa chất lượng thiết kế và 
hành vi sáng tạo nội dung 

Nội dung sáng tạo, mới mẻ và độc đáo từ SMIs 
có khả năng thu hút sự chú ý, tạo cảm giác thú vị và 
làm gia tăng mong muốn gắn bó của người tiêu dùng 
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với SMIs (Kapitan & Silvera, 2016; Vrontis et al., 
2021). Khi nội dung sáng tạo phù hợp với sự mong 
đợi và trải nghiệm của người tiêu dùng, họ có xu 
hướng xây dựng mối quan hệ ảo xã hội mạnh mẽ 
hơn, từ đó thúc đẩy các hành vi thương hiệu trực 
tuyến tích cực (Casaló et al., 2020). Giả thuyết H9 
được đề xuất: 

H9a: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa sự sáng tạo và hành vi 
tiêu thụ. 

H9b: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa sự sáng tạo và hành vi 
đóng góp 

H9c: Mối quan hệ ảo xã hội đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa sự sáng tạo và hành vi 
sáng tạo nội dung 

Mô hình nghiên cứu được đề xuất như Hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên lý 
thuyết về mối quan hệ ảo xã hội (Parasocial 
Relationship - PSR) của Horton and Wohl (1956) 
cùng tác động của nội dung truyền thông đến hành 
vi trực tuyến của người tiêu dùng. So với mô hình 
của Cheung et al. (2022), nghiên cứu này có điều 
chỉnh quan trọng nhằm phù hợp với bối cảnh và mục 
tiêu nghiên cứu. Thứ nhất, biến trung gian "sự đồng 
nhất mong muốn" (Wishful Identification) được loại 
bỏ trong nghiên cứu. Trong mô hình gốc, biến này 
phản ánh mong muốn của người dùng trở nên giống 
với người tạo nội dung. Tuy nhiên, các nghiên cứu 
trước (Horton& Wohl, 1956; Labrecque, 2014) cho 
thấy PSR có thể tác động trực tiếp đến hành vi tiêu 
dùng và tương tác trực tuyến mà không cần sự đồng 
nhất mong muốn. Theo Chung and Cho (2017) và 
Tukachinsky et al. (2019), PSR giúp người dùng 
cảm thấy gắn kết với người ảnh hưởng, từ đó thúc 
đẩy họ tham gia các hoạt động như tiêu thụ nội dung, 
đóng góp ý kiến và tạo nội dung liên quan đến 
thương hiệu. Thứ hai, biến "Chất lượng công nghệ" 

(Technology Quality) cũng được loại bỏ. Trong bối 
cảnh truyền thông mạng xã hội, nghiên cứu này 
được thực hiện nhằm tập trung vào chất lượng nội 
dung, bao gồm thông tin, thiết kế và tính sáng tạo, 
thay vì yếu tố công nghệ. Theo De Vries et al. (2012) 
và Lou and Yuan (2019), nội dung sáng tạo và thiết 
kế trực quan có ảnh hưởng mạnh đến mức độ tương 
tác của người dùng hơn so với chất lượng công nghệ. 
Do đó, PSR là yếu tố quan trọng nhất trong việc thúc 
đẩy hành vi tiêu dùng trên nền tảng mạng xã hội 
được nhấn mạnh trong nghiên cứu. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Để khám phá các đặc điểm nội dung của những 
người có ảnh hưởng trên mạng xã hội trong các hoạt 
động liên quan đến thương hiệu trực tuyến của 
người tiêu dùng, nghiên cứu này được thực hiện theo 
hai giai đoạn: nghiên cứu định tính và nghiên cứu 
định lượng. Trong đó, nghiên cứu định tính đóng vai 
trò nền tảng, giúp xác định các yếu tố quan trọng ảnh 
hưởng đến mối quan hệ giữa người ảnh hưởng và 
người tiêu dùng, từ đó hình thành mô hình nghiên 
cứu sơ bộ cho bước định lượng. 

Phương pháp nghiên cứu định tính được thực 
hiện bằng cách phỏng vấn chuyên sâu kết hợp với 
phân tích nội dung. Đầu tiên, hai nhóm đối tượng 
được tiến hành phỏng vấn chuyên sâu: (1) 02 người 
trong lĩnh vực marketing kỹ thuật số, truyền thông 
thương hiệu và những người có kinh nghiệm làm 
việc với influencers, bao gồm giám đốc marketing, 
chuyên gia truyền thông và quản lý chiến dịch 
influencer marketing; (2) 05 người tiêu dùng có thói 
quen theo dõi và tương tác với influencers trên các 
nền tảng mạng xã hội như Facebook, Instagram, 
YouTube và TikTok, trong đó có sự cân bằng giữa 
giới tính, độ tuổi và mức độ tương tác với 
influencers. Các cuộc phỏng vấn tập trung vào cách 
người tiêu dùng đánh giá nội dung từ influencers, 
mức độ tin tưởng đối với thông điệp thương hiệu, 
cũng như hành vi tương tác của họ. Việc lựa chọn 
chuyên gia và người tiêu dùng được thực hiện theo 
phương pháp chọn mẫu có chủ đích nhằm đảm bảo 
thu thập được quan điểm đa chiều về nội dung của 
những người có ảnh hưởng trên mạng xã hội. Bên 
cạnh đó, phương pháp phân tích nội dung để thu 
thập và đánh giá 50 bài đăng của influencers trong 
các lĩnh vực phổ biến như thời trang, làm đẹp, công 
nghệ, thực phẩm và du lịch cũng được sử dụng. Các 
bài đăng được phân tích dựa trên ba khía cạnh chính: 
(1) chất lượng thông tin, (2) chất lượng thiết kế và 
(3) sự sáng tạo trong cách truyền tải nội dung. Đồng 
thời, mức độ tương tác của người tiêu dùng với các 
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bài đăng này cũng được ghi nhận thông qua số lượt 
thích, bình luận, chia sẻ và phản hồi trực tiếp. 

Kết quả nghiên cứu định tính đã xác định được 
ba yếu tố nội dung chính của influencers (chất lượng 
thông tin, chất lượng thiết kế và sự sáng tạo) có tác 
động đến mối quan hệ ảo xã hội giữa influencers và 
người tiêu dùng. Mối quan hệ này sau đó ảnh hưởng 
đến ba hành vi chính của người tiêu dùng, bao gồm: 
tiêu thụ nội dung, đóng góp vào nội dung và tạo nội 
dung mới liên quan đến thương hiệu. Những kết quả 
này đã được sử dụng để xây dựng mô hình nghiên 
cứu sơ bộ, làm nền tảng cho giai đoạn nghiên cứu 
định lượng nhằm kiểm định các giả thuyết và đo 
lường mức độ tác động của từng yếu tố. 

Phương pháp khảo sát trực tuyến được sử dụng 
trong nghiên cứu định lượng. Bảng câu hỏi được 
thiết kế trên Google Form dựa trên thang đo được 
tiếp cận từ các nghiên cứu trước. Khảo sát được thực 
hiện trong 4 tuần, từ ngày 29/12/2024 đến ngày 
25/1/2025, thông qua các kênh Zalo, Messenger và 
email. Đối tượng khảo sát là 550 người dùng mạng 
xã hội tại thành phố Đà Nẵng. Việc giới hạn phạm 
vi khảo sát ở Đà Nẵng giúp tập trung vào đặc điểm 
hành vi sử dụng mạng xã hội của cư dân tại khu vực 
này, từ đó tăng tính nhất quán và phù hợp với mục 
tiêu nghiên cứu. Đối tượng khảo sát được chia thành 
ba nhóm: nhóm từ 18 đến 25 tuổi (chiếm 60%, tương 
ứng với 330 người), nhóm từ 26 đến 32 tuổi (chiếm 
30%, tương ứng với 165 người) và nhóm từ 33 đến 
40 tuổi (chiếm 10%, tương ứng với 55 người). Việc 
phân chia ba nhóm tuổi từ 18 đến 25, 26 đến 32 và 
33 đến 40 dựa trên sự khác biệt về hành vi sử dụng 
mạng xã hội và mức độ tương tác với SMIs. Theo 
Q&Me (2025), trong báo cáo Cuộc sống số của 
người Việt Nam, 51% người từ 18 đến 29 tuổi dành 
hơn 3 giờ mỗi ngày cho mạng xã hội. Trong khi đó, 
nhóm từ 26 đến 32 tuổi có mức độ tham gia ổn định 
nhưng giảm dần theo độ tuổi, chủ yếu tìm kiếm 
thông tin và tham gia cộng đồng trực tuyến. Nhóm 
từ 33 đến 40 tuổi ít sử dụng mạng xã hội hơn và chủ 
yếu trên Facebook, LinkedIn với mục đích chuyên 
nghiệp (Rentracks, 2024). Phân nhóm này cũng dựa 
trên thuyết vòng đời, giúp làm rõ sự khác biệt trong 
hành vi tiêu dùng và mức độ tương tác với SMIs. 
Phương pháp lấy mẫu quota theo nhóm tuổi thuộc 
phương pháp lấy mẫu phi xác suất được áp dụng vì 
có thể đảm bảo đại diện cho các nhóm độ tuổi khác 
nhau và giúp nghiên cứu phản ánh chính xác thói 
quen sử dụng mạng xã hội của các nhóm người tiêu 
dùng. Phương pháp này có ưu điểm tiết kiệm thời 
gian và chi phí, đồng thời dễ dàng thực hiện trong 
bối cảnh nghiên cứu (Fielding et al., 2012). Tổng 
cộng 541 phản hồi đã được thu thập, sau khi loại bỏ 

những phản hồi không hợp lệ, còn lại 527 phiếu hợp 
lệ được đưa vào phân tích. Dựa trên các nghiên cứu 
trước đây của (Hair et al., 2010, 2014), cỡ mẫu này 
được xem là phù hợp với nghiên cứu, vì tập dữ liệu 
cần có ít nhất gấp mười lần số lượng mục khảo sát 
(Kline, 1998; Hair et al., 2014). Phân tích này bao 
gồm 23 biến quan sát nên cỡ mẫu 230 là cần thiết ở 
mức tối thiểu.  

Để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình và 
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu ban đầu, 
phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên 
bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM), với sự 
hỗ trợ của phần mềm Smart-PLS 3 được áp dụng 
trong nghiên cứu. Phương pháp PLS-SEM được lựa 
chọn do phù hợp với mục tiêu khám phá tác động 
của nội dung SMIs đến mối quan hệ ảo xã hội và 
hành vi thương hiệu trực tuyến. Phương pháp này 
cho phép phân tích mô hình phức tạp có biến trung 
gian, không yêu cầu dữ liệu phân phối chuẩn và hoạt 
động tốt với cỡ mẫu vừa phải. Đồng thời, PLS-SEM 
tối ưu hóa khả năng dự báo, giúp đánh giá chính xác 
tác động của các yếu tố nội dung đến hành vi người 
tiêu dùng trên nền tảng số. 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 
3.1. Kết quả 
3.1.1. Thống kê mô tả 

Số lượng phiếu khảo sát có phản hồi là 541, sau 
khi thực hiện loại bỏ 1 số phiếu không hợp lệ thì còn 
lại 527 phiếu đưa vào phân tích dữ liệu. Trong số 
này có 261 người (49,5%) sử dụng Tiktok, tiếp đến 
lần lượt là Zalo 140 (26,6%), Facebook 96 người 
(18,2%), Instagram 22 (4,2%) và Youtube 8 (1,5%).  
Thời gian sử dụng mạng xã hội nhiều nhất là 3-5h 
với 305 người (57.9%), theo sau đó là trên 5h 124 
người (23,5%), 1-3h là 76 người (14,4%) và dưới 1h 
là 22 (4,2%). Lý do sử dụng mạng xã hội chủ yếu là 
giải trí 189 (35,9%), xem tin tức 183 (34,7%), cập 
nhật xu hướng 100 (19%), học tập 42 (8%) và khác 
13 (2,5%). Yếu tố quyết định theo dõi người ảnh 
hưởng là tính cách 201 (38,1%), nội dung do họ tạo 
ra 195 (37%), ngoại hình 64 (12,1%), phong cách 
sống 61 (11,6%), khác 5 (0,9%) và kiến thức 1 
(0,2%). 

3.1.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Chất lượng của các biến quan sát được đánh giá 
thông qua hệ số tải ngoài (outer loading), phản ánh 
mức độ liên kết giữa biến quan sát và biến tiềm ẩn. 
Theo Hair et al. (2016), hệ số tải ngoài cần đạt từ 
0,708 trở lên để đảm bảo chất lượng của biến quan 
sát. Kết quả được thể hiện ở Bảng 1 cho thấy tất cả 
các biến quan sát đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 0,7 
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chứng tỏ chúng đạt yêu cầu về chất lượng và không 
có biến nào bị loại. Do đó, có thể kết luận rằng các 
biến quan sát và biến tiềm ẩn có mối liên kết chặt 
chẽ với nhau. 

*Kiểm tra độ tin cậy và tính hội tụ của thang 
đo 

Đánh giá độ tin cậy thang đo trên qua hai chỉ số 
chính là Cronbach's Alpha và Composite 
Reliability. Theo các tác giả ngưỡng 0,7 là mức phù 
hợp của chỉ số CR (Henseler & Sarstedt, 2013) và 
Cronbach's Alpha (DeVellis, 2012). Theo kết quả 
được trình bày ở Bảng 2 cho thấy, hệ số CR và 
Cronbach’s Alpha của các biến đều ≥ 0,7 cho thấy 
thang đo có độ tin cậy. 

Để đánh giá tính hội tụ trên SMARTPLS thì chỉ 
số AVE được sử dụng. Theo Hair et al. (2016) cho 

rằng một thang đo đạt giá trị hội tụ nếu AVE đạt từ 
0,5 trở lên. Mức 0,5 (50%) này mang ý nghĩa biến 
tiềm ẩn trung bình giải thích được tối thiểu 50% biến 
thiên của từng biến quan sát con. Kết quả ở Bảng 1 
thể hiện các thang đo đều đạt giá trị hội tụ với chỉ 
sốAVE ≥ 0,5. Vậy các biến tiềm ẩn đều giải thích 
được tối thiểu 50% biến thiên của từng biến quan sát 
con. 

*Đánh giá tính phân biệt 

Giá trị phân biệt cho thấy tính khác biệt của một 
cấu trúc khi so sánh với các cấu trúc khác trong mô 
hình. Henseler et al. (2015) đã sử dụng các nghiên 
cứu mô phỏng để chứng minh rằng giá trị phân biệt 
được đánh giá bởi chỉ số HTMT. Theo Hair et al. 
(2016), giá trị HTMT ≤ 0,9. 

Bảng 1. Các chỉ số đánh giá mô hình đo lường 
Biến nghiên 

cứu Biến quan sát Hệ số 
tải 

Cranach’s 
Alpha CR AVE 

CL thông tin 
Nội dung của bài đăng SMIs dễ hiểu 0,899 

0,911 0,944 0,849 Nội dung của bài đăng SMIs mới lạ 0,928 
Bạn nhìn thấy bản thân trong bài đăng 0,936 

Chất lượng 
thiết kế 

Thiết kế bài viết được chia sẻ bởi SMI được tổ chức tốt. 0,800 

0,899 0,93 0,769 

Nội dung của bài viết như văn bản, đồ họa và âm thanh đều 
được thống nhất tốt. 0,913 

Nội dung video, đồ họa, âm thanh được ghép hợp lý theo cấu 
trúc bài viết chia sẻ bởi SMI 0,908 

Âm thanh của SMI dùng trong nội dung tốt 0,881 

Sáng tạo 

Nội dung của SMI là duy nhất 0,866 

0,854 0,899 0,69 Nội dung của SMI chia sẻ là mới lạ 0,860 
Nội dung được chia sẻ bởi SMI rất hấp dẫn 0,782 

Nội dung được SMI chia sẻ tạo sự ngạc nhiên 0,813 

Mối quan hệ 
ảo xã hội 

Tôi muốn SMIs trở thành bạn bè của mình 0,924 
0,927 0,964 0,869 Tôi đối chiếu suy nghĩa của mình với những gì SMIs nói 0,947 

SMIs khiến tôi cảm thấy thoải mái như một người bạn 0,932 

Tiêu thụ 

Tôi đọc những bài viết của Thương hiệu được SMIs công 
nhận 0,960 

0,949 0,954 0,873 Tôi xem những video của Thương hiệu được SMIs công nhận 0,937 
Tôi xem những hình ảnh của Thương hiệu được SMIs công 

nhận 0,967 

Đóng góp 

Tôi “thích” các bài đăng của thương hiệu được chứng thực 
bởi SMI 0,894 

0,844 0,903 0,757 Tôi bình luận các bài đăng của thương hiệu được chứng thực 
bởi SMI 0,916 

Tôi chia sẻ các bài đăng của thương hiệu được chứng thực bởi 
SMI 0,796 

Tạo nội 
dung 

Tôi viết bài về các Thương hiệu được SMIs công nhận 0,918 
0,925 0,952 0,869 Tôi đăng ảnh về các Thương hiệu được SMIs công nhận 0,935 

Tôi đăng videovề các Thương hiệu được SMIs công nhận 0,944 
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Chỉ số HTMT được sử dụng để kiểm tra tính 
phân biệt giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình. 
Ngưỡng tham chiếu thông thường là HTMT < 0,90 
hoặc < 0,85. Kết quả từ Bảng 2 cho thấy: Các cặp 
biến đều có giá trị HTMT dưới ngưỡng 0,85, chứng 
tỏ tính phân biệt tốt. Từ đó cho thấy rằng các thang 
đo được sử dụng trong mô hình phản ánh đúng các 
khái niệm khác biệt và không có hiện tượng chồng 
chéo giữa các biến tiềm ẩn. 

Bảng 2. Giá trị HTMT của các biến nghiên cứu 
 CB CC CS CT DQ IQ 

CB 0,870      
CC 0,673 0,932     
CS 0,624 0,568 0,954    
CT 0,774 0,499 0,727 0,831   
DQ 0,567 0,531 0,77 0,685 0,877  
IQ 0,488 0,786 0,637 0,604 0,648 0,921 

3.1.3. Đánh giá ý nghĩa quan hệ tác động 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, tất cả các yếu tố 
trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê cao với giá 
trị P-value = 0, chứng tỏ các giả thuyết đặt ra trong 
nghiên cứu đều có cơ sở vững chắc. Dựa trên giá trị 
của hệ số hồi quy chuẩn hoá, có thể nhận thấy mức 
độ ảnh hưởng khác nhau của từng yếu tố đến mối 
quan hệ ảo xã hội 

Cụ thể, mối quan hệ giữa "Chất lượng thiết kế - 
mối quan hệ ảo xã hội" có giá trị O = 0,563, cho thấy 
chất lượng thiết kế của nền tảng có ảnh hưởng mạnh 
mẽ đến mối quan hệ ảo xã hội. Tương tự, "Chất 
lượng thông tin - mối quan hệ ảo xã hội" (O = 
0,169), Sáng tạo - mối quan hệ ảo xã hội" (O = 
0,168), cũng có tác động quan trọng, nhấn mạnh vai 
trò của nội dung mà người ảnh hưởng chia sẻ trong 
việc duy trì và phát triển quan hệ với người theo dõi 
cũng như tính sáng tạo của nội dung. 

Bên cạnh đó, các khía cạnh cụ thể của mối quan 
hệ ảo xã hội cũng thể hiện sự khác biệt đáng kể về 
mức độ tác động. Đáng chú ý nhất là "Mối quan hệ 
ảo xã hội - tiêu thụ" (O= 0,822), cao nhất trong tất 
cả các yếu tố, cho thấy rằng mức độ gắn kết với 
người ảnh hưởng có tác động rất lớn đến hành vi tiêu 
dùng nội dung của người theo dõi. Điều này chứng 
tỏ rằng những người có mối quan hệ mạnh mẽ với 
người ảnh hưởng có xu hướng tiêu thụ nội dung của 
họ một cách thường xuyên hơn. Ngoài ra, "Mối quan 
hệ ảo xã hội - đóng góp" (O=0,56) và "Mối quan hệ 
ảo xã hội - tạo nội dung" (O=0,55) cũng có ảnh 
hưởng đáng kể. Điều này phản ánh rằng không chỉ 
có hành vi tiêu thụ thụ động, mà người theo dõi còn 
có xu hướng tham gia vào các hoạt động tương tác 
như bình luận, chia sẻ hoặc thậm chí tạo nội dung 
theo xu hướng do người ảnh hưởng khởi xướng. 

Bảng 3. Đánh giá các mối quan hệ tác động (Bootstrap) 
Giả thuyết Hệ số hồi qui chuẩn hoá (O) Mức ý nghĩa của kiểm định T Kết luận 

H3 CT -> PSR 0,168 0,000 Chấp nhận 
H2 DQ -> PSR 0,563 0,000 Chấp nhận 
H1 IQ -> PSR 0,169 0,000 Chấp nhận 
H5 PSR -> CB 0,560 0,000 Chấp nhận 
H6 PSR -> CC 0,555 0,000 Chấp nhận 
H4 PSR -> CS 0,822 0,000 Chấp nhận 

Bảng 4. Mối quan hệ gián tiếp của các biến số 
Mối quan hệ Hệ số hồi qui chuẩn hoá (O) Mức ý nghĩa của kiểm định T Kết luận 

CT -> PSR -> CB 0,094 0,000 Có ý nghĩa 
DQ -> PSR -> CB 0,316 0,000 Có ý nghĩa 
IQ -> PSR -> CB 0,095 0,000 Có ý nghĩa 
CT -> PSR -> CC 0,093 0,000 Có ý nghĩa 
DQ -> PSR -> CC 0,313 0,000 Có ý nghĩa 
IQ -> PSR -> CC 0,094 0,000 Có ý nghĩa 
CT -> PSR -> CS 0,138 0,000 Có ý nghĩa 
DQ -> PSR -> CS 0,463 0,000 Có ý nghĩa 
IQ -> PSR -> CS 0,139 0,000 Có ý nghĩa 

Kết quả nghiên cứu ở Bảng 4 cho thấy mối quan 
hệ ảo xã hội (PSR) đóng vai trò trung gian quan 
trọng trong tác động của Chất lượng thiết kế (DQ), 
Chất lượng thông tin (IQ) và Tính sáng tạo (CT) lên 

hành vi người dùng (Đóng góp - CB, Sáng tạo - CC, 
Tiêu thụ - CS). Trong đó, DQ có ảnh hưởng mạnh 
nhất, với hệ số hồi quy cao nhất (DQ → PSR → CS 
= 0,463), cho thấy thiết kế chất lượng cao giúp tăng 
cường PSR, từ đó thúc đẩy hành vi người dùng. 
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Ngược lại, IQ và CT có tác động yếu hơn, nhưng 
vẫn có ý nghĩa thống kê (p = 0). Kết quả này khẳng 
định PSR là cơ chế quan trọng giúp chuyển hóa ảnh 
hưởng của DQ, IQ và CT lên hành vi người dùng, 
đặc biệt trên các nền tảng số. Do đó, việc nâng cao 
chất lượng thiết kế và củng cố PSR giúp tối ưu hóa 
mức độ tương tác và tham gia của người dùng. 

*Đánh giá hệ số xác định R2 

R bình phương biểu thị cho mức độ giải thích 
của các biến độc lập lên một biến phụ thuộc trong 
mô hình. Hair et al. (2017) cho rằng rất khó khăn để 
đưa ra quy tắc kinh nghiệm chấp nhận giá trị R bình 
phương, điều này phụ thuộc vào sự phức tạp của mô 
hình (ít hay nhiều biến độc lập tác động vào biến phụ 
thuộc, xuất hiện quan hệ trung gian,...) và lĩnh vực 
nghiên cứu. Chính vì vậy, không có ngưỡng thuyết 
phục nào để chúng ta đánh giá R bình phương đạt 
hay không đạt. R bình phương dao động trong vùng 
từ 0 đến 1, tiến gần về 1 nghĩa là mức độ giải thích 
cho biến phụ thuộc cao, tiến gần về 0 nghĩa là mức 
độ giải thích cho biến phụ thuộc thấp. Hệ số R bình 
phương hiệu chỉnh (R-square adjusted) phản ánh 
chính xác hơn mức độ giải thích của các biến độc 
lập. Hệ số xác định được thể hiện trong Bảng 5.  

Bảng 5. Hệ số xác định R2 
 R Square R Square adjusted 

CB 0,314 0,313 
CC 0,308 0,307 
CS 0,675 0,675 

PSR 0,661 0,659 

Thảo luận 

Thông qua phân tích dữ liệu và suy luận logic, 
mối quan hệ tích cực giữa chất lượng thông tin, chất 
lượng thiết kế và sự sáng tạo của SMIs đối với mối 
quan hệ ảo xã hội với người theo dõi đã được xác 
nhận trong nghiên cứu. Ngoài ra, mối quan hệ ảo xã 
hội có tác động đáng kể đến hành vi tiêu thụ, hành 
vi đóng góp và hành vi tạo nội dung của người theo 
dõi cũng được chỉ ra. 

Nghiên cứu đã bổ sung thêm bằng chứng thực 
nghiệm về tầm quan trọng của chất lượng nội dung 
SMIs trong việc hình thành mối quan hệ ảo xã hội 
và tác động của mối quan hệ này đến hành vi tiêu 
dùng trên nền tảng số. Bên cạnh đó, cơ sở để các 
thương hiệu và SMIs tối ưu chiến lược nội dung 
nhằm nâng cao sự gắn kết với người theo dõi cũng 
được cung cấp trong nghiên cứu, từ đó thúc đẩy 
hành vi tiêu thụ và lan tỏa thông tin thương hiệu. Kết 
quả nghiên cứu tương đồng với các nghiên cứu trước 
đây trong nước và quốc tế, đồng thời mở rộng một 

số khía cạnh: (1) Kết quả về tác động của chất lượng 
thông tin đến mối quan hệ ảo xã hội phù hợp với 
nghiên cứu của (Tsai & Men, 2017; Cheung et al., 
2022) trong đó nhấn mạnh rằng thông tin chất lượng 
cao giúp tạo dựng sự tin tưởng và sự gần gũi giữa 
SMIs và người theo dõi. Điều này cũng được 
DeLone & McLean (2003) đề cập khi họ cho rằng 
thông tin chất lượng không chỉ tăng sự hài lòng mà 
còn khuyến khích người dùng duy trì mối quan hệ 
với nguồn tin đó. (2) Kết quả về vai trò của chất 
lượng thiết kế phù hợp với nghiên cứu của (Kim et 
al., 2012; Cheung et al., 2022), khi cả hai nghiên cứu 
này đều chỉ ra rằng nội dung có thiết kế chuyên 
nghiệp và hấp dẫn làm tăng mức độ hài lòng và gắn 
kết của người tiêu dùng. (3) Về ảnh hưởng của sự 
sáng tạo, nghiên cứu này mở rộng luận điểm của 
Cheung et al. (2022), Hu et al. (2020) và Lee and 
Hong (2016) đều nhấn mạnh rằng nội dung sáng tạo 
làm gia tăng mức độ thích thú và mong đợi của 
người theo dõi. Bên cạnh đó, Zhu and Chen (2015) 
và Ki et al. (2020) cũng cho thấy sự sáng tạo làm 
tăng tương tác và củng cố lòng trung thành. (4) 
Ngoài ra, mối quan hệ ảo xã hội có ảnh hưởng đáng 
kể đến các hành vi liên quan đến thương hiệu trực 
tuyến. Theo Freberg et al. (2011), mức độ tin tưởng 
vào SMIs có thể làm tăng khả năng người tiêu dùng 
tương tác với thương hiệu trên nền tảng trực tuyến. 
Chung and Cho (2017) và Cheung et al. (2022) cũng 
nhấn mạnh rằng sự kết nối với SMIs giúp gia tăng 
mức độ tham gia và gắn kết với thương hiệu trên 
môi trường số. 

4. KẾT LUẬN 

Vai trò của các đặc điểm nội dung của những 
người có ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMIs) đối với 
mối quan hệ ảo xã hội và ảnh hưởng của mối quan 
hệ này đến các hoạt động thương hiệu trực tuyến của 
người tiêu dùng (COBRAs) đã được khám phá trong 
nghiên cứu. Dựa trên dữ liệu khảo sát định lượng, 
kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng thông tin, 
chất lượng thiết kế và tính sáng tạo của nội dung 
SMIs có tác động tích cực đến mối quan hệ ảo xã 
hội giữa người tiêu dùng và SMIs. Cụ thể, nội dung 
có giá trị, hấp dẫn và sáng tạo không chỉ thu hút sự 
chú ý mà còn tăng cường cảm giác kết nối tâm lý 
của người theo dõi với SMIs. 

Ngoài ra, mối quan hệ ảo xã hội này được xác 
định là yếu tố trung gian quan trọng trong việc 
chuyển tải tác động của nội dung SMIs đến ba khía 
cạnh của COBRAs: tiêu thụ nội dung, đóng góp nội 
dung và tạo nội dung.  

Kết quả nghiên cứu này mở rộng hiểu biết lý 
thuyết dựa trên thuyết ảnh hưởng xã hội và thuyết 
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dòng chảy hai bước, đồng thời mang đến gợi ý thực 
tiễn cho các thương hiệu trong việc cải thiện chất 
lượng thông tin, thiết kế và tính sáng tạo của nội 
dung SMIs nhằm gia tăng mức độ tương tác của 
người tiêu dùng với thương hiệu. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số đề xuất cho 
các thương hiệu và doanh nghiệp được đưa ra như 
sau: (1) Lựa chọn những SMIs phù hợp: Theo kết 
quả nghiên cứu cho thấy chất lượng thông tin, chất 
lượng thiết kế và tính sáng tạo của nội dung từ SMIs 
đều có ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ ảo xã 
hội với người tiêu dùng. Do đó, các thương hiệu cần 
lựa chọn những SMIs không chỉ dựa trên lượng 
người theo dõi mà còn dựa trên mức độ gắn kết với 
cộng đồng, khả năng truyền tải thông tin có giá trị 
và sáng tạo nội dung hấp dẫn. (2) Các SMIs cần đầu 
tư vào nội dung: Nhằm tăng cường mối quan hệ ảo 
xã hội và khuyến khích hành vi COBRAs, thương 
hiệu cần đầu tư vào việc phát triển nội dung sáng 
tạo, mang lại giá trị thông tin thực tiễn và có tính 
thẩm mỹ cao. Nội dung cần phù hợp với xu hướng 
người tiêu dùng, mang đậm dấu ấn cá nhân của 
SMIs để tạo cảm giác kết nối tâm lý mạnh mẽ hơn 
với người theo dõi. (3) Xây dựng quan hệ dài hạn 
với SMIs: Dựa trên kết quả nghiên cứu cho thấy mối 
quan hệ ảo xã hội có vai trò trung gian quan trọng 
trong việc ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu 
dùng. Do đó, các thương hiệu cần xây dựng mối 

quan hệ dài hạn với SMIs thay vì chỉ triển khai chiến 
dịch ngắn hạn, nhằm tăng cường sự tin tưởng và kết 
nối cảm xúc giữa thương hiệu, SMIs và người tiêu 
dùng (4) Khuyến khích hành vi sáng tạo nội dung: 
Để khai thác tối đa tác động của mối quan hệ ảo xã 
hội, doanh nghiệp có thể tạo điều kiện cho người 
theo dõi tham gia vào quá trình sáng tạo nội dung, 
thông qua các hoạt động như cuộc thi sáng tạo, chia 
sẻ ý tưởng hay bình luận đóng góp. Điều này không 
chỉ gia tăng sự kết nối giữa SMIs và người tiêu dùng 
mà còn tăng cường mức độ tương tác, góp phần thúc 
đẩy hành vi COBRAs tích cực. 

Hạn chế nghiên cứu: Dù mang lại nhiều đóng 
góp, nghiên cứu này vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ 
nhất, phạm vi khảo sát chỉ tập trung tại thành phố 
Đà Nẵng, do đó, kết quả nghiên cứu có thể chưa 
phản ánh đầy đủ hành vi của người theo dõi SMIs 
trên toàn quốc hoặc ở các khu vực khác. Thứ hai, 
phạm vi mẫu nghiên cứu có thể chưa bao quát tất cả 
các nhóm người theo dõi SMIs trên các nền tảng 
mạng xã hội khác nhau. Thứ ba, nghiên cứu chưa 
xem xét đến các yếu tố trung gian hoặc điều tiết có 
thể ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa các biến nghiên 
cứu, chẳng hạn như đặc điểm cá nhân của người theo 
dõi hoặc loại nội dung SMIs chia sẻ. Cuối cùng, các 
kết quả có thể mang tính đặc thù theo từng nền tảng 
mạng xã hội, do đó cần có thêm các nghiên cứu mở 
rộng để xác nhận tính tổng quát của mô hình này 
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