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đang dần trở thành xu hướng tất yếu trong việc quảng bá sản phẩm đến người tiêu dùng, đặc biệt là các sản 

phẩm về mỹ phẩm. Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm kiểm định ảnh hưởng của các yếu tố tiếp thị người 

ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Để đạt được mục tiêu 

của nghiên cứu, lý thuyết hành vi người tiêu dùng được sử dụng để phát triển mô hình nghiên cứu. Dữ liệu 

khảo sát mẫu gồm 183 người tiêu dùng từ 15 tuổi trở lên và đã từng xem qua các quảng cáo sản phẩm mỹ 

phẩm thông qua những người có ảnh hưởng. Mô hình hồi quy bội được sử dụng để kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu. Kết quả của nghiên cứu cho thấy rằng, có 3 yếu tố của tiếp thị người ảnh hưởng tác động mạnh 

mẽ đến ý định mua sản phẩm mỹ phẩm của người tiêu dùng bao gồm “Trình độ chuyên môn”, “Chất lượng 

thông tin” và “Độ tin cậy” của người ảnh hưởng. Các hàm ý quản trị đã được xây dựng, nhằm giúp các nhà 

quản trị tiếp thị có sự lựa chọn tốt nhất cho thương hiệu của họ trong việc sử dụng chiến lược tiếp thị người 

ảnh hưởng. 

Từ khóa: Mỹ phẩm, Tiếp thị người ảnh hưởng, Truyền thông xã hội, Ý định mua hàng  

1. GIỚI THIỆU 

Ngành công nghiệp mỹ phẩm đang trải qua sự bùng nổ mạnh mẽ trên toàn cầu, đặc biệt tại những quốc gia 

có nền kinh tế lớn như Mỹ, Nhật Bản và Hàn Quốc (Innovative Hub, 2024). Theo dữ liệu từ Euromonitor 

International, doanh thu toàn cầu của ngành mỹ phẩm đã vượt mốc 500 tỷ USD vào năm 2022 và dự đoán 

sẽ đạt 716,6 tỷ USD vào năm 2025 (Euromonitor International, 2023). Trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt 

hiện nay, các thương hiệu phải đối mặt với nhiều thách thức. Doanh nghiệp buộc phải không ngừng sáng 

tạo, nghiên cứu và phát triển những sản phẩm mới nổi bật để đáp ứng nhu cầu khách hàng, đồng thời nâng 

cao khả năng cạnh tranh và thu hút thêm khách hàng. 

Do ảnh hưởng của đại dịch Covid-19, người tiêu dùng đã có sự chuyển hướng lâu dài sang các kênh mua 

sắm trực tuyến (Vishnu Vardhan, 2023). Điều này đã dẫn đến việc ứng dụng công nghệ và truyền thông 

trong quảng bá sản phẩm trở thành một xu hướng nổi bật trong ngành mỹ phẩm. Các thương hiệu đang dần 

chú trọng vào việc sáng tạo và phát triển các chiến lược truyền thông hiệu quả nhằm nâng cao độ nhận diện 

và giá trị thương hiệu của mình. 

Khoảng 10 năm trở lại đây, phương tiện truyền thông xã hội trở thành một phần trong cuộc sống hàng ngày 

của mọi người. Kỷ nguyên số 4.0 ngày càng phát triển từ đó mang lại nhiều cơ hội cũng như thách thức 

trong việc quảng bá tiếp thị thương hiệu và sản phẩm (Márcia Filipa Martins Botelho, 2023). Các kênh 

mạng xã hội cung cấp cho các cá nhân cơ hội kết nối và kết nối với vô số người trên khắp thế giới và khám 

phá, chia sẻ các hình ảnh, ý tưởng hay tin tức về những chủ đề hoặc những sản phẩm nào đó (Voramontri 

& Klieb, 2019). Bởi vì các nội dung được chia sẻ trên mạng xã hội sẽ được lan rộng với một tốc độ nhanh 

và phạm vi tiếp cận rộng rãi (Simic và cộng sự, 2019). Sự phát triển của phương tiện truyền thông xã hội 

đã khởi đầu cho những cách thức mới để mọi người tìm kiếm và nhận những thông tin về các sản phẩm hay 

dịch vụ khác nhau mà họ quan tâm (Powers và cộng sự, 2012). Một trong những cách thức quan trọng để 

doanh nghiệp áp dụng trong việc quảng bá mặt hàng của mình là tiếp thị người có ảnh hưởng (Jim và cộng 

sự, 2019). 

Theo nghiên cứu của BuzzMetrics, thị trường người ảnh hưởng tại Việt Nam đang cho thấy tiềm năng phát 

triển mạnh mẽ. Xu hướng hiện nay là sự tăng trưởng của các influencer vừa và nhỏ, những người có chuyên 

môn và sức ảnh hưởng sâu sắc đến một nhóm đối tượng hoặc cộng đồng cụ thể… Giới trẻ Việt Nam hầu 

hết có xu hướng tin tưởng vào những cá nhân có sức ảnh hưởng trên các nền tảng trực tuyến như blogger, 
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streamer, vlogger, … đặc biệt là về mỹ phẩm (Vero Asean, 2020). Do vậy, sử dụng tiếp thị người có tầm 

ảnh hưởng trong việc thực hiện chiến lược tiếp thị của các doanh nghiệp và thương hiệu mỹ phẩm là một 

chiến lược có tầm nhìn cao (Nguyễn và cộng sự, 2022). 

Các thống kê trên thế giới cho thấy của chiến lược Influencers Marketing ngày càng phổ biến trên thế giới, 

do người tiêu dùng thường quan tâm đến sự cộng hưởng, tức là người có ảnh hưởng tiếp thị sản phẩm dựa 

trên việc họ đã dùng sản phẩm. Độ phổ biến của người ảnh hưởng chẳng hạn như nhiều lược thích, nhiều 

người theo dõi có ảnh hưởng cao đến ý định mua của người tiêu dùng hơn các yếu tố chuyên môn hay phản 

hồi tích cực (Botelho, 2023; Rob Kim Marjerison, 2020).   

Trong nghiên cứu tác động của người ảnh hưởng đến ý định mua mỹ phẩm thuần chay lại cho rằng ba khía 

cạnh bao gồm chuyên môn, độ tin cậy, độ hấp dẫn là ba khía cạnh có ảnh hưởng nhiều nhất (Rennan và 

cộng sự, 2022). Lisichkova và cộng sự, (2019) trong nghiên cứu của mình về tác động của người ảnh hưởng 

đến ý định mua hàng cũng đã cho rằng tính xác thực hay còn gọi là trình độ chuyên môn là có ảnh hưởng 

nhiều nhất. Trong nghiên cứu của Nguyễn Mai Chi và các cộng sự (2022), các tác giả chỉ ra rằng trong số 

sáu yếu tố gồm độ tin cậy, độ thu hút, chất lượng thông tin, tính chuyên môn, độ tương đồng, độ phù hợp 

với sản phẩm, và chất lượng thông tin là yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến ý định mua hàng.  

Dựa trên thực tế tại Việt Nam thì ngày càng nhiều thương hiệu mỹ phẩm mới xuất hiện, đa phần là những 

sản phẩm nhập khẩu từ các thị trường Trung Quốc, Hàn Quốc hay Nhật Bản. Và nền tảng mạng xã hội đang 

là xu hướng để tiếp thị người ảnh hưởng phát triển. Từ đó người tiêu dùng có thể tiếp cận với chiến lược 

tiếp thị này một cách dễ dàng. Dựa vào các nghiên cứu trước đây của Veirman và cộng sự (2019), Botelho 

(2023), Lou và Yuan (2019), Rennan và cộng sự (2022), Rob Kim Marjerison (2020), Nguyễn và cộng sự 

(2022) cùng với lý thuyết hành động hợp lý được sử dụng để góp phần vào việc đánh giá các yếu tố của 

người ảnh hưởng tác động đến ý định mua hàng cụ thể là sản phẩm mỹ phẩm của người tiêu dùng tại thành 

phố Hồ Chí Minh. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT  

2.1. Khái niệm 

2.1.1. Tiếp thị người ảnh hưởng 

Tiếp thị người ảnh hưởng thường được biết với thuật ngữ Influencers Marketing, nó được coi là một loại 

chiến lược tiếp thị mới và có sự thành công, trong đó tác động của những người có tiếng nói với dư luận sẽ 

thúc đẩy quyết định mua hàng và nhận thức về thương hiệu của người tiêu dùng thông qua việc sử dụng 

các bài viết, blog, video, hay bất kỳ hình thức giao tiếp nào trên mạng xã hội (Xiao và cộng sự, 2018). 

Trong những năm qua, chiến lược này đã được nhiều doanh nghiệp tích cực áp dụng (Veirman và cộng sự, 

2017; Lou và Yuan, 2019). Bằng cách chia sẻ kinh nghiệm hay trải nghiệm cá nhân của họ, từ đó có thể tạo 

ra một kết nối cảm tính với những người theo dõi, không giống với những người nổi tiếng, những người có 

ảnh hưởng thường được cho là dễ tiếp cận, thân thiện, và đáng tin cậy hơn khi dễ liên tưởng đến các khía 

cạnh cá nhân thông qua nội dung họ chia sẻ (Veirman và cộng sự, 2017). Công việc của các doanh nghiệp 

khi dùng chiến lược tiếp thị này là xác định được người có sức ảnh hưởng phù hợp với sản phẩm hoặc 

người có sự chứng thực về chuyên môn của sản phẩm đó để phổ biến thông tin (Li, Lai & Lin, 2017).  

2.1.2. Ý định mua hàng 

Ý định mua hàng được định nghĩa là kế hoạch mua sản phẩm của một cá nhân (Wu và cộng sự, 2011). Khi 

áp dụng khái niệm này vào ngành công nghiệp mỹ phẩm, ý định mua hàng được định nghĩa là những người 

tiêu dùng mỹ phẩm thông qua các cửa hàng trực tiếp hoặc trực tuyến để có ý định mua và sử dụng sản phẩm 

hay dịch vụ mà các cửa hàng cung cấp trên các kênh trực tuyến hay trực tiếp (Wu & Chan, 2011). Người 

tiêu dùng đang dần thay đổi phong cách mua hàng gắn liền với sự ưa thích của họ và điều này có ảnh hưởng 

rất lớn đến hoạt động mua hàng (Jaffari & Hunjra, 2017). Để đáp ứng được mong đợi của người tiêu dùng 

và tăng khả năng mua hàng, điều quan trọng là phải biết người tiêu dùng thường đánh giá cao điều gì nhất 

khi lựa chọn một sản phẩm mỹ phẩm. Người tiêu dùng trong thế kỷ 21 được giáo dục tốt về các yêu cầu củ 

họ về sản phẩm mà họ có ý định mua (Eze và cộng sự, 2012). Họ sẽ tìm kiếm thông tin về sản phẩm để xác 

định xem sản phẩm có đáp ứng nhu cầu của họ hay không. Vì vậy, các doanh nghiệp cần nhận thức rõ tầm 

quan trọng của việc truyền đạt thông tin sản phẩm một cách hiệu quả, thông qua quảng cáo hoặc các chiến 

dịch tiếp thị. 
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2.2. Lý thuyết nền 

Nghiên cứu này nhằm khám phá mối liên hệ giữa các yếu tố tiếp thị qua người ảnh hưởng và ý định mua 

sắm mỹ phẩm của người tiêu dùng. Dựa trên lý thuyết hành vi người tiêu dùng của Kotler (2007), các hoạt 

động tiếp thị có khả năng tác động đến ý định mua hàng và gây ra những phản ứng nhất định từ khách hàng, 

cụ thể là thông qua quảng cáo của người ảnh hưởng. Những hoạt động này tác động đến khách hàng và dẫn 

đến nhiều phản ứng khác nhau. Kết hợp với thuyết hành vi dự định của Ajzen (1991), thái độ, dù là tích 

cực hay tiêu cực, đều có ảnh hưởng đến việc thực hiện hành vi, cụ thể là thái độ đối với quảng cáo qua 

người ảnh hưởng tác động đến ý định mua sắm của người tiêu dùng. Hơn nữa, TPB cũng cung cấp cái nhìn 

tổng quát về những tác động của thông tin và động lực đối với hành vi, có thể được xem như một mô hình 

xử lý có chủ đích (Ajzen, 1991). 

3. GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1. Độ tin cậy 

Độ tin cậy được định nghĩa là mức độ mà người tiêu dùng tin tưởng vào những người có ảnh hưởng và  

những đánh giá về sản phẩm mà họ cho là hợp lý nhất (Ohanian, 1990). Việc xây dựng sự tin tưởng với 

khách hàng được coi là yếu tố then chốt để tạo ra chiến lược tiếp thị thành công trong thời đại kỹ thuật số 

hiện nay (Jabr & Zheng, 2022). Trong bối cảnh phát triển của tiếp thị người ảnh hưởng, nếu người tiêu 

dùng đặt niềm tin vào một người ảnh hưởng, họ sẽ có khả năng cao hơn trong việc tin tưởng vào các đề 

xuất và nhận xét của người ảnh hưởng đó, từ đó làm thay đổi ý định mua hàng của họ (Hsu và cộng sự, 

2013). Nếu những người ảnh hưởng đã có kinh nghiệm chứng thực nhiều sản phẩm, sự xuất hiện của họ sẽ 

đáng tin hơn (Wang, 2018). Theo đó, một người ảnh hưởng được xem là một người có độ tin cậy cao thì sẽ 

có nhiều cơ hội ảnh hưởng đến ý định mua hàng. Từ đó, tác giả đưa ra giả thuyết: 

H1: Độ tin cậy tác động tích cực đến ý định mua hàng mỹ phẩm của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí 

Minh.  

3.2. Trình độ chuyên môn 

Tính chuyên môn của những người ảnh hưởng được hiểu là mức độ am hiểu, kỹ năng và kiến thức mà họ 

có khi truyền tải thông tin (Stella, 2015). Chuyên môn của một influencer được đánh giá qua việc người 

tiêu dùng xem họ như là những chuyên gia, có kinh nghiệm và đủ điều kiện trong lĩnh vực mà họ hoạt động 

(Ohanian, 1990). Người tiêu dùng thường có xu hướng tin tưởng và chú ý đến nội dung cũng như các đề 

xuất từ những người ảnh hưởng có chuyên môn cao trong lĩnh vực của họ (Yadav và cộng sự, 2013). Chuyên 

môn này được xem như một yếu tố quan trọng trong việc củng cố niềm tin của người tiêu dùng đối với 

người ảnh hưởng, từ đó nâng cao mức độ tin cậy và ảnh hưởng đến ý định mua hàng (Smith và cộng sự, 

2005). Dựa vào đó, tác giả đặt ra giả thuyết:  

H2: Chuyên môn của người có ảnh hưởng tác động tích cực đến ý định mua hàng mỹ phẩm của người tiêu 

dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

3.3. Chất lượng thông tin 

Niềm tin vào mỗi bài đăng được truyền tải của người ảnh hưởng được tác động tích cực đến ý định mua 

hàng của người tiêu dùng bởi giá trị thông tin mà nó đem lại (Scheinbaum và cộng sự, 2018). Nội dung 

thông tin tích cực ảnh hưởng đến người tiêu dùng và ý kiến về sản phẩm hoặc dịch vụ đáng tin cậy hơn 

nhiều so với quảng cáo được tài trợ trên phương tiện truyền thông xã hội (Cheung, 2009). Đặc biệt về sản 

phẩm mỹ phẩm, đây là sản phẩm phức tạp về mặt công dụng và thành phần, nên việc đưa ra một nội dung 

thông tin trình bày ý kiến, trải nghiệm cá nhân từ những người có ảnh hưởng sẽ có ảnh hưởng đến ý định 

mua hàng của người tiêu dùng. Dựa vào đó, tác giả đặt ra giả thuyết: 

H3: Chất lượng thông tin có tác động tích cực đến ý định mua hàng mỹ phẩm của người tiêu dùng tại Thành 

phố Hồ Chí Minh. 

 3.4. Sự phù hợp với sản phẩm  

Trong báo cáo “Truyền thông mới, người có ảnh hưởng mới và ý nghĩa đối với quan hệ công chúng” của 

Hiệp hội Nghiên cứu Truyền thông mới (2008) nhận thấy rằng mức độ liên qua của sản phẩm với những 

người có ảnh hưởng là yếu tố quan trọng thứ hai sau chất lượng thông tin. Sự phù hợp của người ảnh hưởng 

với thương hiệu như một thành phần của tiếp thị người ảnh hưởng (Zietek, 2016). Liengpradit và cộng sự 
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(2014) cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của sự phù hợp giữa người ảnh hưởng với sản phẩm họ tiếp thị. 

Cần xác định người có ảnh hưởng phù hợp với thương hiệu, liên quan đến sản phẩm, dịch vụ vì điều đó ảnh 

hưởng đến niềm tin của khách hàng và có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

Do đó, tác giả đặt ra giả thuyết: 

H4: Sự phù hợp với sản phẩm tác động tích cực đến ý định mua hàng mỹ phẩm của người tiêu dùng tại 

Thành phố Hồ Chí Minh. 

3.5. Sự phổ biến  

Trong thời đại tiếp thị truyền thông này, khi các thương hiệu, doanh nghiệp bắt đầu đầu tư vào tiếp thị 

người ảnh hưởng, các nhà quản trị tiếp thị muốn quảng bá sản phẩm bằng những người ảnh hưởng có sự 

phổ biến cao. Vì số lượng người theo dõi cao đồng nghĩa với số lượng người tiếp cận lớn. Đối với các nhà 

quản trị tiếp thị, dự đoán được chính xác sự phổ biến của những người ảnh hưởng sẽ mang lại lợi ích doanh 

thu (Xu và cộng sự, 2015). Trong khi đó, những người ảnh hưởng hay những nhà sáng tạo nội dung đang 

không ngừng xây dựng những chiến lược để tiếp cận với số lượng người theo dõi cao, nâng cao tiềm năng 

về doanh thu (Xu và cộng sự, 2015). Độ phổ biến sẽ dựa trên hai khía cạnh là số lược yêu thích và số lượng 

người theo dõi (Swarna và Bruning, 2017). Sự phổ biến này có thể làm cho nội dung mà người ảnh hưởng 

truyền tải tiếp cận đến nhiều người tiêu dùng, từ đó nâng cao niềm tin và ý định mua hàng của nhiều người 

tiêu dùng. Do đó, tác giả đặt ra giả thuyết: 

H5: Sự phổ biến tác động tích cực đến ý định mua hàng mỹ phẩm của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ 

Chí Minh.  

Tổng hợp các giả thuyết nghiên cứu, hình 1 thể hiện mối quan hệ giữa các yếu tố của người ảnh hưởng đối 

với ý định mua hàng của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Đối với phương pháp nghiên cứu, tác giả áp dụng cả hai phương pháp là nghiên cứu định đính và nghiên 

cứu định lượng. Ở nghiên cứu định tính, tác giả thực hiện thông qua tìm hiểu tài liệu trong, ngoài nước và 

phỏng vấn sâu với các chuyên gia. Cách thức tác giả lựa chọn đối tượng tham gia phỏng vấn sâu là những 

người có kiến thức nhất định về tiếp thị người ảnh hưởng và các đề tài nghiên cứu. Với mục đích tham khảo 

ý kiến về mức độ đồng ý của họ đối với các yếu tố được đưa ra trong mô hình nghiên cứu đề xuất, đồng 

thời xem xét mức độ phù hợp nội dung của từng thang đo. Sau khi có bảng câu hỏi phỏng vấn, tác giả tiến 

hành phỏng vấn trực tiếp bằng cách hỏi và điền theo biểu mẫu đã thiết kế trước đó. Kết quả phỏng vấn, các 

chuyên gia đều đồng ý với các thang đo cũng như các biến trong thang đo được tác giả đề xuất. Tuy nhiên, 

còn một số từ ngữ chưa rõ ràng cũng như khái niệm lý thuyết còn mới tại Việt Nam. Do đó, các chuyên gia 

cho rằng cần chỉnh sửa từ ngữ để phù hợp hơn đối với bối cảnh tại Việt Nam nhưng vẫn đảm bảo ý nghĩa 

của thang đo. Thang đo chính thức về ý định mua mỹ phẩm với tác động của những người có ảnh hưởng 

tại Hồ Chí Minh bao gồm 5 biến độc lập: (1) Độ tin cậy, (2) Trình độ chuyên môn, (3) Chất lượng thông 

tin, (4) Sự phù hợp với sản phẩm, (5) Sự phổ biến và 1 biến phụ thuộc là Ý định mua hàng.  

Độ tin cậy 

Trình độ chuyên môn 

Chất lượng thông tin 

Sự phù hợp với sản 

phẩm 

Sự phổ biến 

Ý định mua hàng 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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Đối với nghiên cứu định lượng, áp dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất tác giả tiến hành thực 

hiện khảo sát bằng bảng câu hỏi thông qua công cụ Google Form. Đối tượng khảo sát là người dân sống ở 

Hồ Chí Minh với độ tuổi từ 15 trở lên và đã từng xem quảng cáo về mỹ phẩm có người ảnh hưởng. Tác giả 

chọn khảo sát từ độ tuổi 15 trở lên vì đây là độ tuổi có thể có nhận biết và hiểu rõ các sản phẩm làm đẹp. 

Sau khi thu thập dữ liệu 225 quan sát và gạn lọc được 183 quan sát hợp lệ, tác giả bắt đầu phân tích dữ liệu 

bằng phần mềm SPSS 20.0 bao gồm: Kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố 

khám phá (EFA), phân tích tương quan, phân tích hồi quy tuyến tính bội để xác định mức độ ảnh hưởng 

từng yếu tố, phân tích thống kê mô tả và cuối cùng là sử dụng phân tích Anova để kiểm định sự khách biệt 

có ý nghĩa thống kê theo một vài đặt tính cá nhân đối với ý định mua mỹ phẩm của người dân đang sinh 

sống ở Hồ Chí Minh.  

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

5.1. Kết quả nghiên cứu 

5.1.1. Thống kê mô tả 

Kết quả thống kê bảng 1 cho thấy rằng, nữ chiếm tỷ lệ cao hơn trong mẫu khảo sát với 61%. Độ tuổi phổ 

biến trong mẫu là từ 21 đến 35 tuổi, nghề nghiệp phổ biến nhất là nhân viên văn phòng. Ngoài ra, mẫu khảo 

sát gồm những người học cao đẳng hoặc đại học chiếm tỷ lệ cao nhất và mức lương phổ biến là từ 10 đến 

15 triệu đồng. 

Bảng 1: Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát 

STT Đặc điểm mẫu Tần số 
Phần 

trăm % 

1 Giới tính 

Nam 78 39% 

Nữ 122 61% 

Tổng 200 100% 

2 Độ tuổi 

Từ 15-20 tuổi 12 6% 

Từ 21-25 tuổi 68 34% 

Từ 26-30 tuổi 56 28% 

Từ 31-35 tuổi 41 20.5% 

Từ 36 tuổi trở lên 23 11.5% 

Tổng 200 100% 

3 Nghề nghiệp hiện tại 

Học sinh - sinh viên 39 19.5% 

Công nhân  51 25.5% 

Nhân viên văn phòng 105 52.5% 

Nghỉ hưu 5 2.5% 

Tổng 200 100% 

4 Trình độ học vấn 

Trung học phổ thông 12 6% 

Trung Cấp 38 19% 

Cao đẳng - Đại học 144 72% 

Sau đại học 6 3% 

Tổng 200 100% 

5 Thu nhập 

Dưới 5 triệu 39 19.5% 

Từ 5 triệu đến dưới 10 triệu 58 29% 

Từ 10 triệu đến dưới 15 triệu 71 35.5% 

Từ 15 triệu trở lên 32 16% 

Tổng 200 100% 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 

5.1.2. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s alpha 

Tất các các thang đo của nhân tố độc lập và nhân tố phụ thuộc đều có hệ số Cronbach’s Alpha > 0,6 nên 

các thang đo đều đạt được độ tin cậy trong mô hình nghiên cứu và tất cả các biến quan sát của các nhân tố 

này đều có hệ số tương quan biến tổng > 0,3, như vậy các biến quan sát đều có ý nghĩa giải thích tốt cho 

các nhân tố (Bảng 2).  
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Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy Cronbach’s alpha 

Biến quan sát 
Cronbach’s 

alpha 

Tương 

quan biến 

- tổng 

Độ tin cậy (TC) 0,779  

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người đáng tin 

cậy. 
 ,650 

Người có sự  ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người có tính 

xác thực (Có tích xanh, có chứng nhận…) 
 ,544 

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người có kinh 

nghiệm chứng thực nhiều sản phẩm. 
 ,657 

Trình độ chuyên môn (CM) 0,835  

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là một chuyên 

gia 
 

,702 

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người có kinh 

nghiệm 
 

,638 

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người có kiến 

thức 
 

,519 

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người đủ tiêu 

chuẩn 
 

,650 

Người có sự ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem là người có kỹ 

năng. 
 

,676 

Chất lượng thông tin (TT) 0,823  

Thông tin được chia sẻ là những thông tin có sức thuyết phục tôi.( Đưa ra 

nhiều ý kiến, trải nghiệm,…) 
 

,691 

Nội dung thông tin được người có ảnh hưởng được lập luận một cách chặt chẽ  ,688 

Thông tin được chia sẽ là thông tin có độ chính xác cao  ,592 

Thông tin được chia sẻ bởi người có ảnh hưởng là những thông tin đạt tiêu 

chuẩn. 
 

,625 

Sự phù hợp với sản phẩm (PH) 0,784  

Hoạt động của người ảnh hưởng mà tôi xem có liên quan đến sản phẩm họ tiếp 

thị (Beauty blogger, Makeup Artics,…) 
 

,633 

Chuyên môn của người ảnh hưởng mà tôi xem phù hợp với sản phẩm.  ,670 

Nội dung được sáng tạo bởi của người ảnh hưởng mà tôi xem liên quan đến 

thương hiệu 
 

,581 

Sự phổ biến (PB) 0,795  

Số lượng người theo dõi, người đăng ký của người có ảnh hưởng cao trên các 

nền tảng truyền thông xã hội. 
 

,622 

Người ảnh hưởng có độ nhận diện cao, có nhiều hoạt động trên các nền tảng 

truyền thông xã hội 
 

,658 

Nội dung được người ảnh hưởng chia sẻ có lượt tương tác cao (Lượt yêu thích, 

bình luận, chia sẻ,..) 
 

,635 

Ý định mua hàng (YD) 0,809  

Sau khi xem những đánh giá của những người có ảnh hưởng mà anh/chị theo 

dõi về sản phẩm anh/chị có khả năng sẽ mua sản phẩm 
 

,712 

Sau khi xem những đánh giá của những người có ảnh hưởng mà anh/chị theo 

dõi về sản phẩm anh/chị sẽ mua sản phẩm khi cần 
 

,577 

Sau khi xem những đánh giá của những người có ảnh hưởng mà anh/chị theo 

dõi về sản phẩm anh/chị chắc chắn sẽ mua sản phẩm. 
 

,562 

Nếu sản phẩm tốt như nội dung tiếp thị của người ảnh hưởng, tôi sẽ giới thiệu 

cho người thân/bạn bè về sản phẩm và người ảnh hưởng. 
 

,653 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 



Tác giả: Nguyễn Hoài Ái Phương và Nguyễn Ngọc Hiền 

57 

5.1.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Sau khi thực hiện kiểm định độ tin cậy bằng Cronbach’s alpha, cả 5 yếu tố đều cho thấy độ tin cậy cao. Do 

đó, tác giả tiếp tục thực hiện phân tích nhân tố khám phá cho các yếu tố này. Kết quả kiểm định cho thấy 

hệ số KMO đạt 0,759 (≥ 0,5), cho thấy phân tích nhân tố là phù hợp. Kết quả kiểm định Bartlett’s Test với 

sig. = 0,000 (≤ 0,05) chỉ ra rằng các biến quan sát có mối tương quan với nhau trong tổng thể. Eigenvalue 

đạt 1,500 (> 1) cho thấy các nhân tố này có ý nghĩa thống kê và có thể được sử dụng để tóm tắt thông tin 

hiệu quả. Cuối cùng, tổng phương sai trích là 68,984% (> 50%), chứng tỏ rằng 68,984% biến thiên của dữ 

liệu được giải thích bởi 5 nhân tố đã được trích xuất (Bảng 3). 

Bảng 3: Bảng ma trận xoay nhân tố khám phá  

BIẾN ĐỘC LẬP 

 Nhân tố 
CM5 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người có kỹ năng. 
,819     

CM4 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người đủ tiêu chuẩn 
,795     

CM2 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người có kiến thức. 
,780     

CM1 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là một chuyên gia 
,772     

CM3 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người có kiến thức 
,561     

TT2 Nội dung thông tin được người có ảnh hưởng được lập 

luận một cách chặt chẽ 
 ,849    

TT1 Các thông tin được chia sẻ là những thông tin có sức 

thuyết phục tôi.( Đưa ra nhiều ý kiến, trải nghiệm,…) 
 ,799    

TT4 Các thông tin được chia sẻ bởi người có ảnh hưởng là 

những thông tin đạt tiêu chuẩn. 
 ,772    

TT3 Các thông tin được chia sẽ là thông tin có độ chính xác 

cao 
 ,718    

PH2 Chuyên môn của người ảnh hưởng mà tôi xem phù hợp 

với sản phẩm. 
  ,854   

PH1 Hoạt động của người ảnh hưởng mà tôi xem có liên quan 

đến sản phẩm họ tiếp thị (Beauty blogger, Makeup Artics,…) 
  ,837   

PH3 Nội dung được sáng tạo bởi của người ảnh hưởng mà tôi 

xem liên quan đến thương hiệu 
  ,678   

PB1 Số lượng người theo dõi, người đăng ký của người có ảnh 

hưởng cao trên các nền tảng truyền thông xã hội. 
   ,828  

PB3 Nội dung được sáng tạo bởi của người ảnh hưởng mà tôi 

xem liên quan đến thương hiệu 
   ,819  

PB2 Chuyên môn của người ảnh hưởng mà tôi xem phù hợp 

với sản phẩm. 
   ,817  

TC1 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người đáng tin cậy. 
    ,835 

TC3 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người có kinh nghiệm chứng thực nhiều sản phẩm. 
    ,834 

TC2 Người có ảnh hưởng trên mạng xã hội mà tôi thường xem 

là người có tính xác thực (Có tích xanh, có chứng nhận…)  
    ,762 

Hệ số KMO = 0,759 

Sig = 0,000 

Eigenvalues = 1,500 

Tổng phương sai trích = 68,984 %  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 

5.1.4. Kiểm định tương quan Pearson 

Đối với tương quan giữa biến phụ thuộc với các biến độc lập, kết quả phân tích tương quan Pearson cho 

thấy, các biến độc lập “Độ tin cậy”, “Trình độ chuyên môn”, “Chất lượng thông tin”, “Sự phù hợp với sản 

phẩm”, “Sự phổ biến”, có mối tương quan thuận với biến phụ thuộc “Ý định mua hàng” vì đều có hệ số 
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Sig.<0,05 thỏa điều kiện và các hệ số tương quan của các biến đều dương. Trong đó, nhân tố tác động mạnh 

nhất đến ý định mua hàng là nhân tố “Chất lượng thông tin” (có r = 0,540), nhân tố có mối tương quan thấp 

nhất tới ý định mua hàng là nhân tố “Sự phù hợp” (có r = 0,446) (Bảng 4). 

Đối với tương quan giữa các biến độc lập với nhau trong mô hình, theo kết quả phân tích không có mối 

tương quan nào quá mạnh khi giá trị sig giữa các cặp biến này đều nhỏ hơn 0.5, như vậy khả năng xảy ra 

hiện tượng đa cộng tuyết sẽ thấp hơn. Do vậy, các biến đủ điều kiệu để phân tích hồi quy.   

Bảng 4. Kết quả phân tích tương quan Pearson 

 YD TC CM TT PH PB 

YD 

Hệ số tương quan 

Peason 
1 ,487** ,525** ,540** ,446** ,470** 

Sig. (2-phía)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

TC 

Hệ số tương quan 

Peason 
,487** 1 ,210** ,182* ,224** ,211** 

Sig. (2-phía) ,000  ,004 ,014 ,002 ,004 

CM 

Hệ số tương quan 

Peason 
,525** ,210** 1 ,253** ,261** ,148* 

Sig. (2-phía) ,000 ,004  ,001 ,000 ,045 

TT 

Hệ số tương quan 

Peason 
,540** ,182* ,253** 1 ,255** ,329** 

Sig. (2-phía) ,000 ,014 ,001  ,001 ,000 

PH 

Hệ số tương quan 

Peason 
,446** ,224** ,261** ,255** 1 ,162* 

Sig. (2-phía) ,000 ,002 ,000 ,001  ,029 

PB 

Hệ số tương quan 

Peason 
,470** ,211** ,148* ,329** ,162* 1 

Sig. (2-phía) ,000 ,004 ,045 ,000 ,029  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 

5.1.5. Kiểm định mức độ giải thích của mô hình 

Giá trị R² hiệu chỉnh đạt 0,639, cho thấy 63,9% sự biến thiên của dữ liệu được giải thích bởi 5 biến độc lập, 

trong khi 36,1% sự biến thiên của biến phụ thuộc không được giải thích bởi các yếu tố trong mô hình. Trong 

nghiên cứu này, số lượng quan sát là n = 183 và số tham số (k - 1) là 5, với mức ý nghĩa Sig. = 0,05. Theo 

bảng thống kê Durbin – Watson, trị số thống kê dưới là dL = 1,665 và trị số thống kê trên là dU = 1,802. 

Từ kết quả phân tích, hệ số Durbin – Watson của nghiên cứu này là d = 1,919. Theo lý thuyết, giá trị này 

thoả mãn điều kiện dL < d < 4 - dU, tương ứng với 1,665 < 1,919 < 2,198. Do đó, có thể kết luận rằng 

không xảy ra hiện tượng tự tương quan trong phần dư của mô hình hồi quy tuyến tính. Mô hình nghiên cứu 

đã đáp ứng đủ các điều kiện để đánh giá và kiểm định tính phù hợp, từ đó cho phép rút ra kết quả nghiên 

cứu. (Bảng 5). 

Bảng 5: Kết quả kiểm định mức độ giải thích 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả 

5.1.6. Kiểm định hệ số hồi quy 

Kết quả kiểm định hệ số hồi quy đa biến cho biến độc lập và biến phụ thuộc trong bảng 6 cho thấy, các 

nhân tố đều có giá trị Sig. < 0,05 với độ tin cậy 95% từ đó suy ra các biến độc lập TC, CM, TT, PH, PB 

đều có tác động đến biến phụ thuộc là YD. Hệ số VIF của các biến độc lập dao động từ 1,116 đến 1,218, 

tất cả đều nhỏ hơn 2, và đều thỏa mãn điều kiện VIF < 10. Điều này cho thấy mô hình hồi quy không vi 

phạm giả thuyết về hiện tượng đa cộng tuyến, đồng thời khẳng định mô hình có ý nghĩa thống kê. 

Phương trình hồi quy chuẩn hóa của mô hình:  

YD = 0,276TC + 0,309*CM + 0,283*TT + 0,193*PH + 0,241*PB 
  

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số chuẩn của ước lượng Durbin-Watson 

1 ,806a ,649 ,639 ,369 1,919 
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Bảng 6: Kết quả kiểm định hệ số hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 
Giá trị 

kiểm định 

t 

Sig. 

Thống kê đa 

cộng tuyến 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta 

Chấp 

nhận 
VIF 

1 

(Hằng số) -,473 ,249  -1,902 ,059   

TC ,248 ,042 ,276 5,872 ,000 ,896 1,116 

CM ,257 ,040 ,309 6,496 ,000 ,876 1,141 

TT ,257 ,045 ,283 5,761 ,000 ,821 1,218 

PH ,188 ,047 ,193 4,032 ,000 ,870 1,150 

PB ,200 ,040 ,241 5,032 ,000 ,864 1,157 

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu của tác giả) 

5.2. Thảo luận 

Thị trường mỹ phẩm Việt Nam đang mở rộng nhanh chóng nhờ vào sự phát triển mạnh mẽ của các nền 

tảng truyền thông xã hội như Facebook, Instagram, YouTube và TikTok. Theo thống kê từ We Are Social 

và Meltwater, tính đến tháng 1 năm 2023, Việt Nam có 77,93 triệu người dùng Internet, chiếm 79,1% tổng 

dân số, trong đó có 70 triệu người dùng mạng xã hội, tương đương 71% dân số. Các tổ chức như GWI và 

data.ai cho biết việc sử dụng mạng xã hội không có dấu hiệu chững lại mà vẫn tiếp tục gia tăng. Điều này 

giúp cho việc quảng cáo và tiếp thị sản phẩm mỹ phẩm trở nên dễ dàng hơn, đồng thời mở rộng khả năng 

tiếp cận của người tiêu dùng. Ngành Influencer Marketing cũng đã duy trì sự phát triển ổn định kể từ khi 

trở nên phổ biến, mang lại nhiều cơ hội cho các thương hiệu trong lĩnh vực này. 

Dựa vào kết quả nghiên cứu cho thấy, Trình độ chuyên môn (β = 0,309) và chất lượng thông tin (β = 0,283) 

là hai yếu tố có sự tác động mạnh nhất đến ý định mua mỹ phẩm của người tiêu dùng, trong đó việc có kiến 

thức (CM3) và thông tín có sức thuyết phục (TT1) là hai biến quan sát có mức tác động mạnh nhất trong 

nhân tố. Nhìn chung, vẫn có sự tương đồng với các nghiên cứu trước đó.  

Ngoài ra, các nhân tố độ tin cậy (β = 276), sự phổ biến (β = 0,241) và sự phù hợp với sản phẩm (β = 0,193) 

có tác dụng hỗ trợ tác động giảm dần. Ngành tiếp thị qua người có ảnh hưởng vẫn tiếp tục phát triển ổn 

định. Các nhà tiếp thị hợp tác với những người có ảnh hưởng có thể tiếp cận đối tượng mục tiêu rộng hơn 

và tạo ra lòng tin và khả năng gây ảnh hưởng trong số những người theo dõi họ. Tuy nhiên, lựa chọn người 

có ảnh hưởng phù hợp là rất quan trọng, những người này phải phù hợp với hình ảnh thương hiệu và có 

lượng người theo dõi có liên quan. 

Để tận dụng tối đa tiềm năng của các nền tảng mạng xã hội, các nhà tiếp thị của ngành mỹ phẩm nên tập 

trung vào việc tạo ra nội dung hấp dẫn, xây dựng mối quan hệ có ý nghĩa với người theo dõi và hợp tác với 

những người có ảnh hưởng có uy tín. Bằng cách tập trung vào những yếu tố này, các thương hiệu có thể 

nâng cao nhận thức, tạo doanh thu và xây dựng lòng trung thành của khách hàng trên thị trường mỹ phẩm 

Việt Nam đang phát triển nhanh chóng. 

6. Kết luận và hàm ý 

6.1. Kết luận 

Đề tài nghiên cứu này được thực hiện với mục đích là xác định và đánh giá các yếu tố tác động của tiếp thị 

người ảnh hưởng đến ý định mua hàng hóa mỹ phẩm của người tiêu dùng đang sinh sống tại TP.HCM. Tác 

giả dựa trên nền tảng cơ sở của thuyết hành động hợp lý và thuyết hành vi dự định cũng như các mô hình 

nghiên cứu trước có liên quan đến đề tài, từ đó hình thành nên mô hình nghiên cứu chính thức của bài 

nghiên cứu này bao gồm 5 nhân tố: (1) Độ tin cậy, (2) Trình độ chuyên môn, (3) Chất lượng thông tin, (4) 

Sự phù hợp với sản phẩm, (5) Sự phổ biến của người ảnh hưởng. Qua đó thực hiện đo lường mức độ tác 

động của các nhân tố đối với ý định mua mỹ phẩm của người tiêu dùng thông qua tiếp thị người ảnh hưởng 

nhằm tìm ra được nhân tố nào có sự tác động mạnh nhất.   

Sau khi tiến hành nghiên cứu định tính và định lượng với cỡ mẫu khảo sát là 200, thu thập được 183 mẫu 

hợp lệ, các dữ liệu sau khi thu thập thông qua hình thức khảo sát trực tuyến đã được tác giả tiến hành phân 

tích bằng phần mềm SPSS 20.0. Kết quả phân tích dữ diệu như sau:  
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Sau khi kiểm định độ tin cậy Cronbach’s của các nhân tố độc lập và phụ thuộc cho thấy hệ số Cronbach’s 

Alpha của các nhân tố đều lớn hơn 0,6 và hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 

0,3. Vì vậy, thang đo của 5 nhân tố đều đạt độ tin cậy và các biến quan sát đều có ý nghĩa giải thích tốt cho 

các nhân tố trên.  

Kết quả cho thấy mức độ tác động của các nhân tố, dựa vào kết quả phân tích kiểm định hệ số hồi quy, có 

5 nhân tố tác động đến ý định mua mỹ phẩm thông qua tiếp thị người ảnh hưởng của người tiêu dùng đang 

sinh sống trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh với mức độ tác động lần lượt từ cao đến thấp như sau: Trình 

độ chuyên môn, Chất lượng thông tin, Độ tin cậy, Sự phổ biến, Sự phù hợp với sản phẩm.  

6.2. Hàm ý quản trị 

6.2.1 Về trình độ chuyên môn của người ảnh hưởng 

Theo kết quả phân tích, trình độ chuyên môn của người ảnh hưởng là nhân tố có mức tác động mạnh mẽ 

nhất đến ý định mua sản phẩm mỹ phẩm của người tiêu dùng đang sinh sống tại TP.HCM. Từ đó ta nhận 

định việc xác định và hợp tác với những người ảnh hưởng có kiến thức và chuyên môn về các lĩnh vực liên 

quan đến doanh nghiệp để xây dựng uy tín và nâng cao nhận thức về thương hiệu. Tương tự với việc người 

ảnh hưởng đó là một chuyên gia về lĩnh vực của sản phẩm và có kỹ năng, doanh nghiệp nên sử dụng dữ 

liệu để tối ưu hóa, phân tích dữ liệu mạng xã hội để hiểu rõ hơn về sở thích và hành vi của người có ảnh 

hưởng, để biết lĩnh vực chuyên ngành họ hoạt động, giúp tối ưu hóa chiến dịch và nâng cao hiệu quả tiếp 

cận. Theo dõi hiệu suất của các chiến dịch tiếp thị của người có ảnh hưởng để xác định những chiến dịch 

thành công để có phương án tối ưu cho người ảnh hưởng, bên cạnh đó nên cộng tác với những người có 

ảnh hưởng có kinh nghiệm, người đã từng thực hiện quảng bá sản phẩm để có thể đảm bảo sự chỉnh chu 

trong chiến lược tiếp thị sản phẩm, đánh vào sự quan tâm của người tiêu dùng.  

6.2.2. Về chất lượng thông tin mà người ảnh hưởng truyền tải.  

Nhân tố “Chất lượng thông tin” mà người ảnh hưởng truyền tải là yếu tố có mức tác động mạnh thứ hai đến 

ý định mua mỹ phẩm của người tiêu dùng theo kết quả phân tích dữ liệu. Trong đó, việc thông tin được 

chia sẻ là những thông tin có sức thuyết phục là vấn đề mà được nhiều người thực hiện khảo sát đồng ý từ 

đó tác giả đề xuất doanh nghiệp nên đưa ra các kịch bản cung cấp nội dung hữu ích và có giá trị cao, chia 

sẻ thông tin trung thực về thương hiệu và sản phẩm, phản hồi các phản hồi và cho thấy bạn quan tâm đến 

nhu cầu của khách hàng, thu hút và thuyết phục họ họ. Doanh nghiệp nên tiếp tục tìm hiểu, cập nhật và bắt 

kịp các xu hướng mới nhất trong tiếp thị của người có ảnh hưởng và thích ứng với sự thay đổi của bối cảnh 

mạng xã hội để sáng tạo những nội dung phù hợp, duy trì hiệu quả. Đảm bảo rằng thông tin luôn rõ ràng, 

chính xác và dựa trên dữ liệu đáng tin cậy, doanh nghiệp nên cung cấp cho người ảnh hưởng những thông 

tin cụ thể, tránh thông tin chung chung hoặc mập mờ để người tiêu dùng có lòng tin vào sự quảng bá. Bên 

cạnh đó cần thiết lập hướng dẫn rõ ràng cho người ảnh hưởng như: Phát triển các hướng dẫn về các loại 

thông tin được coi là "đạt tiêu chuẩn" để tránh hiểu lầm; Thảo luận các hướng dẫn này với những người có 

ảnh hưởng trước khi hợp tác; Theo dõi cách những người có ảnh hưởng chia sẻ thông tin và cung cấp phản 

hồi khi cần thiết. 

6.2.3. Về Độ tin cậy của người ảnh hưởng 

Nhân tố “Độ tin cậy” của người ảnh hưởng là nhân tố có mức tác động mạnh thứ ba đến ý định mua mỹ 

phẩm của người tiêu dùng. Trong tính tác động của nhân tố độ tin cậy, thì việc người ảnh hưởng có kinh 

nghiệm chứng thực nhiều sản phẩm được nhiều người tiêu dùng chọn khi thực hiện khảo sát nhất. Từ kết 

quả này, doanh nghiệp nên hợp tác với những người ảnh hưởng có kiến thức và kinh nghiệm sử dụng nhiều 

loại sản phẩm khác nhau. Họ nghiên cứu sản phẩm kỹ lưỡng trước khi chứng thực và có thể cung cấp thông 

tin chuyên sâu về ưu và nhược điểm, từ đó đánh vào lòng tin của khách hàng, nâng cao ý định mua. Về tính 

xác thực của người ảnh hưởng như là đạt dấu tích xanh, có chứng nhận, … Doanh nghiệp nên hợp tác với 

những người có chứng nhận về mỹ phẩm hoặc các ngành liên quan đến da liễu, vậy sẽ tạo được sự tin tưởng 

hơn với người tiêu dùng khi được xem những người ảnh hưởng được chứng thực về chuyên môn cho lời 

khuyên. Ngoài ra doanh nghiệp nên cho người ảnh hưởng mà doanh nghiệp muốn hợp tác sử dụng sản 

phẩm một thời gian để họ có trải nghiệm, từ đó đưa ra các nhận xét chính xác truyền tải đến người tiêu 

dùng, tất nhiên đi kèm với phương án này thì sản phẩm của doanh nghiệp phải thật sự hiệu quả từ thành 

phần đến chất lượng. Nên xây dựng mối quan hệ với những người có ảnh hưởng đáng tin cậy để tiếp cận 

đối tượng mục tiêu và xây dựng độ tin cậy cao với người tiêu dùng.  
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6.2.4. Về Sự phổ biến của người ảnh hưởng  

Nhân tố “Sự phổ biến” của người ảnh hưởng là nhân tố có mức tác động yếu thứ 2 đến ý định mua mỹ 

phẩm của người tiêu dùng, dù vậy nhưng đây vẫn là một nhân tố quan trọng. Trong đó, việc người theo dõi 

có số lượng người theo dõi hoặc người đăng ký cao được số lượng người khảo sát đồng ý là nhiều nhất. Từ 

kết quả này doanh nghiệp nên thường xuyên theo dõi cộng đồng những người có ảnh hưởng để có thể phân 

tích rõ mức đó người ảnh hưởng đó tiếp cận được với những người theo dõi, để đảm bảo việc quảng bá sản 

phẩm được tối ưu nhất. Liên tục theo dõi các hoạt động của người ảnh hưởng trên mạng xã hội để đảm bảo 

các hoạt động, sáng tạo nội dung diễn ra ở tần xuất thường xuyên. Ngoài ra phải thường xuyên theo dõi số 

liệu tương tác, chẳng hạn như lượt thích, chia sẻ và bình luận, để đánh giá mức độ tin cậy và hiệu quả của 

người ảnh hưởng. Và doanh nghiệp không nên chỉ xoay quanh một hay hai người ảnh hưởng, mà nên hợp 

tác với một nhóm những người ảnh hưởng để tăng sự tiếp cận với nhiều đối tượng khách hàng khác nhau. 

Dựa theo hiệu ứng truyền miệng, càng thấy nhiều người sử dụng, người tiêu dùng sẽ dần tin tưởng vào sản 

phẩm và sinh ra ý định mua. 

6.2.5. Về sự phù hợp với sản phẩm 

Trong tất cả 5 nhân tố tác động đến ý định mua hàng thì nhân tố “Sự phù hợp với sản phẩm” của người ảnh 

hưởng có mức tác động yếu nhất. Dù vậy doanh nghiệp vẫn cần cân nhắc đến nhân tố này trong việc lựa 

chọn người ảnh hưởng cho chiến lược tiếp thị. Trong đó, các hoạt động và chuyên môn của người ảnh trên 

các nền tảng mạng xã hội có liên quan đến sản phẩm họ tiếp thị được đánh giá là có mức tác động mạnh 

nhất trong nhân tố. Từ kết quả này, doanh nghiệp có thể cân nhắc đến việc tìm hiểu và chọn người ảnh 

hưởng làm các nghề như bác sĩ da liễu, bác sĩ thẩm mỹ, Beauty blogger, Makeup Artics, … những người 

trong ngành này thường là những người có kiến thức và chuyên môn về các sản phẩm vì họ thường xuyên 

tiếp xúc với chúng, điều này sẽ làm người theo dõi cảm thấy tin tưởng với chia sẻ của họ hơn. Doanh nghiệp 

nên cân nhắc đến những người ảnh hưởng thường xuyên chia sẻ những nội dung như dạy trang điểm, nhận 

xét các sản phẩm chăm sóc da, … như vậy sản phẩm sẽ đến gần với nhiều người tiêu dùng mục tiêu hơn. 
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Abstract: In the digital age, as social media continues to grow, influencer marketing is gradually becoming 

an inevitable trend in promoting products to consumers, especially cosmetics and beauty products. The 

objective of this study is to examine the impact of influencer marketing factors on consumers' intention to 

purchase cosmetics in Ho Chi Minh City. To achieve the research objectives, consumer behavior theory is 

used to develop the research model. The sample survey data consists of 183 consumers aged 15 and over 

who have viewed cosmetic product advertisements through influencers. Multiple regression models are 

used to test the research hypotheses. The results of the study indicate that three influencer marketing factors 

have the strongest impact on consumers' intention to buy cosmetic products: "Expertise," "Information 

Quality," and "Trustworthiness" of the influencer. Managerial implications have been developed to help 

marketing managers make the best choices for their brands when using influencer marketing strategies. 

Keywords: Cosmetics, Influencer Marketing, Social Media, Purchasing Intention 
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