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Tóm tắt: Dựa trên cơ sở lý luận và cơ sở thực tiễn về nhóm tham khảo và người 

tiêu dùng có sức ảnh hưởng (Key Opinion Consumer - KOC), nghiên cứu đã khảo sát 200 

người tiêu dùng thuộc thế hệ Z tại thành phố Huế nhằm xác định và đo lường tác động 

của KOC đến thái độ của người tiêu dùng đối với họ thông qua các đặc điểm: tính tin cậy 

đối với KOC, tính hấp dẫn của KOC, tính chuyên gia của KOC, sự tương đồng của KOC 

với người dùng và tính phù hợp của KOC đối với thương hiệu/ sản phẩm. Kết quả nghiên 

cứu đã chỉ ra, các đặc trưng trên của KOC có sự tác động tích cực đến thái độ đối với 

KOC của người tiêu dùng thế hệ Z tại thành phố Huế. Trong đó, yếu tố về tính hấp dẫn 

của KOC có sự tác động lớn nhất. Qua đó, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý giải pháp 

marketing nhằm tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng là giới trẻ tại thành 

phố Huế thông qua việc sử dụng KOC trong chiến lược marketing của doanh nghiệp. 

Từ khóa: Người tiêu dùng có sức ảnh hưởng; KOC; Thái độ; Gen Z. 

1. Đặt vấn đề 

Cùng với sự phát triển của Internet, sự bùng nổ của các nền tảng mạng xã hội đã có 

tác động lớn đến hoạt động marketing và thay đổi cách thức truyền thông của các thương 

hiệu. Trước đây, người có sức ảnh hưởng/ người định hướng dư luận (Key Opinion Leader 

- KOL) là những đối tượng có sự tác động đáng kể đến sự tham khảo và hành vi mua của 

người tiêu dùng. Tuy nhiên, trong bối cảnh hiện tại, người tiêu dùng không chỉ tiếp nhận 

thông tin từ quảng cáo hoặc người nổi tiếng, mà còn có xu hướng tìm kiếm và tham khảo 

các đánh giá của những người dùng trước đó trước khi đưa ra quyết định mua. Nhận xét, 

đánh giá (reviews) của người dùng khác là yếu tố được cân nhắc đầu tiên trong hành vi 

mua hàng (Senprints, 2022). 

Mạng xã hội TikTok ra đời năm 2017, cùng với đó là xu hướng video ngắn đã nhanh 

chóng phổ biến trên thế giới, đặc biệt là đối với người dùng thuộc thế hệ Z – những người 
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được sinh ra từ năm 1997 đến năm 2012 (TenMax, 2021).  Người tiêu dùng có sức ảnh 

hưởng (Key opinion consumer - KOC) đang trở thành trào lưu mới, khi chính những 

người tiêu dùng chủ chốt này trực tiếp thử nghiệm, đưa ra những nhận xét, đánh giá về 

sản phẩm và là nhóm tham khảo quan trọng ảnh hưởng đến ý định mua của những khách 

hàng khác theo dõi họ trên nền tảng. Theo nghiên cứu từ CreatorIQ, trên TikTok, tỷ lệ 

tương tác đạt được lên đến 9,38% cho nhóm người tiêu dùng có sức ảnh hưởng, nhưng 

nhóm người dẫn dắt dư luận chỉ dừng lại ở mức 5,3% (CreatorIQ, 2023). Theo ông Đỗ 

Hữu Hưng - CEO của Accesstrade Vietnam (Nền tảng Tăng trưởng Doanh thu hiệu quả 

hàng đầu Việt Nam & Seasia), từ năm 2019, người tiêu dùng có sức ảnh hưởng được xem 

là nhóm tham khảo quyền lực nhất do có tỷ lệ tương tác cao. 

Bên cạnh đó, đối tượng người tiêu dùng trẻ hiện nay thuộc thế hệ Z - nhóm đối 

tượng người mua sắm trực tuyến phát triển nhanh nhất và sắp tới sẽ sớm trở thành nhóm 

có phân khúc lớn nhất trên thị trường (HR1tech, 2023). Tại thị trường Thừa Thiên Huế, 

nghề “review” đang ngày càng thu hút giới trẻ nhờ những tác động mà nó mang lại (Châu, 

2022). Xu hướng KOC ngày càng phổ biến hơn trên các nền tảng mạng xã hội, nhằm giới 

thiệu và đánh giá các nội dung về sản phẩm, dịch vụ cụ thể mang tính địa phương tại Huế. 

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu trước đây tại Việt Nam và trên thế giới tìm hiểu về 

Influencer Marketing (Marketing sử dụng người có sức ảnh hưởng) nói chung, tuy vậy, 

số lượng các nghiên cứu tập trung vào phân tích nhóm KOC – xu hướng mới hiện tại lại 

chưa nhiều. Bên cạnh đó, các nghiên cứu về sự tác động đến đối tượng gen Z tại Thừa 

Thiên Huế cũng chưa được tập trung làm rõ. Đây cũng là các khoảng trống nghiên cứu 

chưa được thực hiện.    

Trên các cơ sở đó, nghiên cứu này tìm hiểu về sự tác động của KOC - người tiêu 

dùng có sức ảnh hưởng lên đến thái độ của những khách hàng thuộc thế hệ Z, từ đó đề 

xuất một số giải pháp marketing thông qua KOC cho doanh nghiệp nhằm nâng cao thái 

độ tích cực của khách hàng trẻ tại thành phố Huế. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Nhóm tham khảo và sự ảnh hưởng đến người tiêu dùng 

 Kotler & cộng sự có quan điểm khá toàn diện về các nhân tố ảnh hưởng hành vi 

khách hàng khi có sự kế thừa quan điểm của nhiều tác giả trên. Theo đó, những nhân tố 

được Philip Kotler xác định có tác động đến hành vi khách hàng bao gồm: (1) Yếu tố 

văn hóa gồm văn hóa, nhánh văn hóa và giai tầng xã hội; (2) Yếu tố xã hội bao gồm 

nhóm tham khảo và các mạng xã hội kết nối, gia đình, vai trò và địa vị cá nhân; (3) Yếu 

tố thuộc về cá nhân như tuổi tác và chu kỳ sống, nghề nghiệp, tình trạng kinh tế, phong 

cách sống, cá tính và sự quan niệm về bản thân và (4) yếu tố tâm lý bao gồm động cơ, 

nhận thức, tiếp thu, niềm tin và thái độ (Kotler & Armstrong, 2017). 
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 Nhóm tham khảo là những nhóm người mà một cá nhân xem xét (như một sự tham 

khảo) khi hình thành thái độ và quan điểm của bản thân (Kotler & Armstrong, 2017).  

Có nhiều cách phân chia nhóm tham khảo trong đó nếu phân loại dựa trên mức độ ảnh 

hưởng và mức độ thường xuyên liên hệ, tác động thì có 2 nhóm tham khảo: (1) Nhóm 

tham khảo có ảnh hưởng trực tiếp và thường xuyên: gia đình, bạn bè, láng giềng và đồng 

nghiệp và (2) Nhóm tham khảo có ảnh hưởng ít thường xuyên hơn: tổ chức mang tính 

hiệp hội, tôn giáo, hiệp hội ngành nghề… Các nhóm này đóng vai trò quan trọng trong 

việc định hướng cho một phong cách sống mới, một thái độ, một quan điểm mới. 

 Ảnh hưởng của nhóm xã hội tới hành vi mua của một cá nhân thường thông qua 

dư luận xã hội (thông qua hiện tượng truyền miệng, Buzz Marketing, cách kênh mạng 

xã hội ảo). Những ý kiến, quan điểm của người trong nhóm đánh giá về các sản phẩm, 

dịch vụ… luôn là thông tin tham khảo đối với các quyết định của cá nhân. Cá nhân nào 

càng muốn hòa đồng với cộng đồng của mình thì ảnh hưởng của dư luận nhóm tới cá 

nhân đó lại càng lớn. 

2.2. Người có sức ảnh hưởng – một loại hình nhóm tham khảo 

 Sự ra đời và phổ biến của Internet là nền tảng của mạng xã hội - đây là cuộc cách 

mạng hóa cách thức thế giới kết nối cũng như cách mọi người giao tiếp và tương tác với 

nhau. Đặc biệt, thời đại kỹ thuật số mới đã thay đổi cách người trẻ xây dựng các mối 

quan hệ cũng như cách họ tiêu thụ và chia sẻ thông tin (Alves de Castro, O'Reilly Dr, & 

Carthy, 2021). Trong môi trường số, người có sức ảnh hưởng ra đời và trở thành một 

loại hình nhóm tham khảo quan trọng. Một số người có ảnh hưởng có hàng triệu người 

theo dõi và khi họ hành động dựa trên số lượng người theo dõi khổng lồ của mình, họ 

có khả năng tác động đến một bộ phận lớn dư luận, chuyển đổi hành vi, thay đổi thái độ, 

can thiệp vào tính cách và bản sắc của con người và chủ yếu tạo ra hành vi tiêu dùng sản 

phẩm và tạo ra nhận thức về thương hiệu (Alves de Castro, O'Reilly Dr, & Carthy, 2021). 

 Ryan cho rằng, những người có sức ảnh hưởng trên mạng xã hội (social media 

influencers – SMI) là những người dẫn đầu dư luận trực tuyến - online key opinion leader 

– online KOL (Ryan, 2016). Các thương hiệu nhận thức được sức mạnh ảnh hưởng của 

những người này đối với hành vi tiêu dùng của các nhóm dân cư cụ thể và họ sử dụng 

tiếp thị ảnh hưởng để thúc đẩy việc kinh doanh. Trong khi đó, Hudders và cộng sự nhận 

định rằng, trong thập kỷ qua, nhiều người sử dụng mạng xã hội đã đạt được danh tiếng 

trực tuyến, thể hiện qua số lượng người theo dõi đáng kể, bằng cách xây dựng hồ sơ 

truyền thông xã hội hấp dẫn. Họ thiết lập danh tín trực tuyến mạnh mẽ bằng cách trước 

tiên chia sẻ sở thích và ý kiến của mình trên blog cá nhân, sau đó nhanh chóng chuyển 

sang mạng xã hội với sự xuất hiện của các trang mạng xã hội như Facebook, Instagram, 

Youtube và gần đây hơn, TikTok (Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021). 
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Theo Boerman, người có sức ảnh hưởng trong môi trường số là những người có 

danh tiếng nổi tiếng trên những trang trực tuyến, bao gồm cả những người theo dõi trang 

cá nhân của họ (Boerman, 2020). KOC là loại hình người có sức ảnh hưởng trên mạng xã 

hội mới nhất xuất phát từ Trung Quốc. KOC là những người tiêu dùng thực sự mà họ chia 

sẻ đến những người theo dõi họ trên mạng xã hội về những đánh giá, ý kiến đối với sản 

phẩm và dịch vụ họ đã trực tiếp kiểm nghiệm (De Canio, Fuentes-Blasco, & Martinelli, 

2021). Ngoài ra, KOC còn được định nghĩa là những người tiêu dùng hàng ngày, có đủ 

lượng người theo dõi và độ tin cậy để tác động đến quyết định mua hàng của khán giả. 

Người theo dõi coi họ là đáng tin cậy chủ yếu do tính liên quan và chân thật trong khi 

đánh giá sản phẩm (GetSocial, 2020).  

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 Khi nghiên cứu về sự tác động của người có sức ảnh hưởng nói chung, nhiều tác 

giả đã đưa ra các mô hình nghiên cứu dựa trên cách tiếp cận về các đặc trưng của nhóm 

tham khảo được hướng đến.  

Nghiên cứu của tác giả Abdullah và cộng sự cũng đã chỉ ra các đặc trưng của người 

có sức ảnh hưởng trên phương tiện truyền thông xã hội đối với người dùng Instagram bao 

gồm: độ tin cậy, tính chuyên gia, sự tương đồng, sự quen thuộc, sự yêu thích (Abdullah 

và cộng sự, 2020). Khi phân tích về các đặc trưng của người có sức ảnh hưởng, tác giả 

Kumar và cộng sự cũng đã chỉ ra các yếu tố: tính chuyên gia, độ tin cậy, tính hấp dẫn 

(Kumar, Venugopal, Devi, Aswinipriya, & Rao, 2023). Nghiên cứu về thái độ đối với 

người có sức ảnh hưởng, tác giả Magano và cộng sự đã đưa ra các đặc trưng của người 

có sức ảnh hưởng bao gồm: tính tin cậy, niềm tin, tính chuyên gia, sự phù hợp, sự tương 

đồng, sự quen thuộc, tính hấp dẫn (Magano, Au-Yong-Oliveira, Walter, & Leite, 2022). 

Trong đó:  

 Tính tin cậy  

 Độ tin cậy đề cập đến sự đánh giá của người nhận về một nguồn thông tin trung 

thực, chân thành hoặc có thể tin tưởng (Giffin, 1967). Tính tin cậy của nguồn thông tin 

theo nghĩa rộng đề cập đến những đặc điểm tích cực của người giao tiếp mà có thể ảnh 

hưởng đến sự chấp nhận thông điệp của người nhận (Ohanian, 1990). Các tác giả đã chỉ 

ra rằng, tính tin cậy của người có sức ảnh hưởng sẽ tác động đến thái độ của người tiêu 

dùng đối với họ (Chetioui, Benlafqih, & Lebdaoui, 2020; Immanuel & HS, 2021; 

Kareem & Venugopal, 2023; Magano và cộng sự, 2022). Tác giả đề xuất giả thuyết: 

H1: Tính tin cậy của KOC có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với 

KOC 
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 Tính chuyên gia 

 Để được coi là chuyên gia, một người phải có kiến thức về một chủ đề, có một số 

kỹ năng cần thiết hoặc có một chức danh được công nhận (Gass & Seiter, 2022). 

Mức độ chuyên gia của người nổi tiếng có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu 

dùng đối với họ (Bergkvist, Hjalmarson, & Mägi, 2016). Nhận thức chuyên môn có ảnh 

hưởng tích cực đến thái độ đối với những người có sức ảnh hưởng (Chetioui và cộng sự, 

2020; Immanuel & HS, 2021; Kareem & Venugopal, 2023; Magano và cộng sự, 2022). 

Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

H2: Tính chuyên gia của KOC có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối 

với KOC 

 Tính hấp dẫn 

 Khi người có sức ảnh hưởng có độ hấp dẫn nhất định, phát ngôn đưa ra có hiệu 

quả hơn so với người kém hấp dẫn (Kahle & Homer, 1985). Một số nghiên cứu đã chỉ 

ra sự liên quan giữa mức độ hấp dẫn của người có sức ảnh hưởng đến thái độ của người 

tiêu dùng đối với họ (Immanuel & HS, 2021; Kareem & Venugopal, 2023). Trên cơ sở 

đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H3: Tính hấp dẫn của KOC có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với 

KOC 

 Sự phù hợp của KOC với thương hiệu và sản phẩm 

 Tác giả Choi và Rifon đã chứng minh sự tác động tích cực của sự phù hợp giữa 

người nổi tiếng và sản phẩm đến thái độ của người tiêu dùng (Choi & Rifon, 2012). Các 

nghiên cứu sau đó cũng đã khẳng định, sự phù hợp giữa người nổi tiếng và thương hiệu 

có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với người đó (Bergkvist và cộng 

sự, 2016; Chetioui và cộng sự, 2020). Tác giả đề xuất giả thuyết: 

H4: Sự phù hợp của KOC đối với thương hiệu và sản phẩm có tác động tích cực đến thái 

độ của người tiêu dùng đối với KOC 

 Sự tương đồng của KOC với người tiêu dùng 

 Mức độ tương đồng cao giữa hình ảnh của người nổi tiếng và hình ảnh tự quan 

niệm về bản thân người tiêu dùng sẽ tạo ra phản hồi tích cực đối với quảng cáo và thương 

hiệu mà người nổi tiếng đó nhắc tới (Choi & Rifon, 2012). 

Choi và Rifon cũng đã đề xuất rằng, sự tương đồng giữa người nổi tiếng và người 

tiêu dùng sẽ có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng (Choi & Rifon, 2012). 

Sự tương đồng của người có sức ảnh hưởng đến thái độ đối với họ cũng được xác nhận 

trong nghiên cứu của Magano và cộng sự (Magano và cộng sự, 2022).  

H5: Sự tương đồng của KOC và người tiêu dùng có tác động tích cực đến thái độ của 

người tiêu dùng đối với KOC 
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 Tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu với những nhân tố đặc trưng của KOC với vai 

trò như một nhóm tham khảo có sức ảnh hưởng là: tính tin cậy, tính chuyên gia, tính hấp 

dẫn, sự phù hợp với thương hiệu và sản phẩm, sự tương đồng với người tiêu dùng mục 

tiêu. Từ đó, tác giả thiết lập mô hình nghiên cứu như sau: 

 

Hình 1. : Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

 Dựa trên kết quả nghiên cứu tổng quan, hệ thống các lý thuyết, các công trình 

nghiên cứu trong và ngoài nước, đồng thời phỏng vấn sâu tham khảo ý kiến của các 

chuyên gia nghiên cứu thị trường và một số người trẻ thuộc thế hệ Z, tác giả tổng hợp 

xây dựng mô hình nghiên cứu, thiết kế bảng hỏi nghiên cứu sơ bộ ban đầu và sau đó 

hiệu chỉnh phù hợp với thực tế nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu định tính là cơ sở cho 

thiết kế bảng câu hỏi đưa vào nghiên cứu định lượng. 

 Đối với phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, Hair và cộng sự cho rằng cỡ 

mẫu của mô hình SEM đề xuất cho từng trường hợp cụ thể căn cứ số cấu trúc tiềm ẩn, 

số biến trên mỗi nhóm, và giá trị tương quan giữa các biến. Nghiên cứu này sử dụng số 

cấu trúc tiềm ẩn là 5, số biến trên mỗi nhóm đều lớn hơn 3, giá trị tương quan đều lớn 

hơn 0,5 nên kích cỡ mẫu dự kiến là 150 (Jr, Black, Babin, & Anderson, 2010). Để giảm 

bớt rủi ro một số bảng hỏi thu được không hợp lệ, kích cỡ mẫu khảo sát là 200. Do đặc 

tính không biết trước tổng thể nên phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên không khả thi. 

Tác giả lựa chọn phương pháp chọn mẫu phi xác suất.  

 Nhằm dễ tiếp cận được đối tượng những người được khảo sát là nhóm người tiêu 

dùng thế hệ Z trên 18 tuổi, đề tài thực hiện phương pháp chọn mẫu thuận tiện.  

Nghiên cứu thực hiện điều tra thu thập số liệu thông qua hình thức online bằng bảng hỏi 

được thiết kế trên Google Form. Link bảng hỏi được chia sẻ và thu thập cho đến khi tích 

lũy đủ số lượng theo kích cỡ mẫu cần thiết. 
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 Sau khi thu thập đủ số liệu cần thiết, nhóm tác giả thực hiện kiểm tra độ tin cậy 

thang đo Cronbach Alpha, thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA để xác định xem 

phạm vi, mức độ quan hệ giữa các biến quan sát và các nhân tố cơ sở. Sau đó, phân tích 

nhân tố khẳng định CFA và ứng dụng mô hình SEM để phân tích và ước lượng các mối 

quan hệ của mô hình nghiên cứu đề xuất. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1.Đặc điểm mẫu điều tra 

Dựa trên mẫu khảo sát gồm 200 phần tử, kết quả khảo sát thu được như sau: 

Về giới tính, kết quả khảo sát cho thấy có 89 phần tử thuộc giới tính nam, chiếm tỷ 

trọng 44,5% trong cơ cấu mẫu. Số lượng nữ giới trong mẫu nghiên cứu là 111, tương ứng 

55,5%. Về độ tuổi, nghiên cứu đã tập trung hướng đến đối tượng thuộc thế hệ Z, từ 18 

đến 27 tuổi. Trong đó, đối tượng có độ tuổi từ 18 đến 22 tuổi gồm có 79 phần tử, chiếm 

39%, và đối tượng từ 22 đến 27 tuổi tương ứng chiếm 60,5%. Đây là nhóm đối tượng 

người dùng có sự tương tác mạnh trên mạng xã hội và đóng góp vào việc hình thành 

phương thức bán hàng qua KOC.  

Về tần suất mua hàng, người dùng thế hệ Z có tỷ lệ mua hàng thông qua KOC khá 

cao. Trong mẫu khảo sát, có tới 117 người đã từng mua hàng qua các kênh của KOC, 

chiếm 58,5%. Tỷ lệ này của mẫu khảo sát cho thấy có sự tương đồng khá lớn với các báo 

cáo của các công ty nghiên cứu thị trường về thế hệ Z trong những năm gần đây.  

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Trước khi tiến hành các phân tích chuyên sâu, tác giả tiến hành kiểm định độ tin 

cậy của thang đo đã xây dựng, kết quả kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach Alpha 

được trình bày ở bảng 1: 

Bảng 1: Giá trị hệ số Cronbach Alpha các thang đo 

Mã Thang đo và biến quan sát 

Tương 

quan biến 

tổng 

Cronbach 

Alpha nếu 

loại biến 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Tính tin cậy của KOC”: 0,897 

CRE1 
Tôi tin rằng KOC mà tôi theo dõi có tính 

thuyết phục 
0,651 0,894 

CRE2 Tôi tin rằng KOC mà tôi theo dõi là tin cậy 0,868 0,845 

CRE3 

Tôi nhận thấy việc mua sản phẩm/ dịch vụ 

được quảng cáo bởi KOC mà tôi theo dõi là có 

giá trị 

0,740 0,875 

CRE4 
Tôi tin rằng KOC mà tôi theo dõi có tính thành 

thật 
0,767 0,871 

CRE5 
Tôi tin rằng KOC mà tôi theo dõi có sử dụng 

cùng những sản phẩm mà họ quảng cáo 
0,714 0,881 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Tính chuyên gia của KOC”: 0,842 
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EXP1 
KOC mà tôi đang theo dõi là chuyên gia trong 

ngành hàng của họ 
0,777 0,755 

EXP2 KOC mà tôi đang theo dõi có kiến thức tốt 0,667 0,806 

EXP3 
KOC mà tôi đang theo dõi cung cấp sự tham 

khảo dựa trên chuyên môn của họ 
0,606 0,830 

EXP4 
KOC mà tôi theo dõi giải thích sản phẩm qua 

mọi khía cạnh 
0,707 0,796 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Tính hấp dẫn của KOC”: 0,774 

ATR1 KOC mà tôi đang theo dõi nổi tiếng 0,572 0,721 

ATR2 KOC mà tôi đang theo dõi có tính thu hút 0,487 0,767 

ATR3 KOC mà tôi theo dõi rất phong cách 0,608 0,702 

ATR4 Lối sống của KOC mà tôi theo dõi rất thu hút 0,649 0,684 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Sự phù hợp của KOC với thương hiệu/sản 

phẩm”: 0,728 

RE1 
Tôi cảm thấy có sự tương đồng giữa hình ảnh 

KOC với thương hiệu 
0,605 0,577 

RE2 Thương hiệu phù hợp với KOC 0,510 0,732 

RE3 
Tôi cảm thấy tin tưởng khi KOC hợp tác với 

thương hiệu này 
0,588 0,629 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Sự tương đồng của KOC với người tiêu dùng”: 

0,775 

SIM1 
Tôi giống với KOC mà tôi theo dõi về lối sống 

nói chung 
0,600 0,712 

SIM2 
Tôi có rất nhiều điểm chung với KOC mà tôi 

theo dõi 
0,521 0,750 

SIM3 
Tôi cảm thấy phù hợp giữa tính cách của mình 

và KOC mà tôi theo dõi 
0,586 0,717 

SIM4 

Tôi cảm thấy có mức độ liên quan của ấn phẩm 

từ KOC đối với niềm tin cá nhân và lối sống 

của mình 

0,615 0,704 

Cronbach’s Alpha của thang đo “Thái độ của người tiêu dùng với KOC”: 0,936 

ATK1 Tôi tin rằng KOC trình bày nội dung thú vị 0,879 0,896 

ATK2 
Tôi tin rằng KOC sẽ cung cấp những ưu đãi 

mới về các sản phẩm và dịch vụ khác nhau 
0,879 0,897 

ATK3 
Tôi coi KOC như là một nguồn thông tin và 

khám phá đáng tin cậy 
0,844 0,924 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2023 

Từ kết quả kiểm định độ tin cậy bằng hệ số Cronbach Alpha thu được, giá trị 

Cronbach Alpha của tất cả các thang đo đều cho giá trị lớn hơn 0,7 - chứng tỏ thang đo 

đã xây dựng có thể sử dụng tốt cho các phân tích tiếp theo. 

4.3. Kết quả phân tích nhân tố  

Sau khi kiểm định Cronbach Alpha, thang đo có độ tin cậy cao, tác giả sử dụng 

kỹ thuật phân tích nhân tố khẳng định CFA nhằm kiểm tra mức độ phù hợp của mô hình.  

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA được trình bày ở hình 2 dưới đây. 
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Hình 2: Kết quả phân tích CFA 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2023 

 Dựa trên kết quả từ bảng 4, các chỉ số đánh giá độ phù hợp của phân tích nhân tố 

khẳng định CFA đều nằm trong ngưỡng cho phép và có ý nghĩa thống kê cao.  

Bảng 2: Chỉ số đánh giá độ phù hợp của phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Chỉ báo Chi-

Square/df 

GFI TLI CFI RMSEA PCLOSE 

Giá trị 1,346 0,987 0,963 0,968 0,042 0,869 

Ngưỡng cho phép <2 ≥0,9 >0,95 >0,95 <0,06 >0,05 

Kết luận Tốt Tốt Rất tốt Rất tốt Tốt Tốt 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2023 

Do đó, mô hình phù hợp để đưa vào ước lượng bằng kỹ thuật SEM. 

4.4. Ước lượng ảnh hưởng của các nhân tố thuộc KOC đến thái độ của người 

tiêu dùng  

Kết quả ước lượng mô hình SEM được thể hiện ở hình 3, cho thấy có mối tương quan 

giữa các biến trong mô hình nghiên cứu.  
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Hình 3: Kết quả ước lượng mô hình SEM 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2023 

 

Kết quả thu được từ ước lượng SEM được đối chiếu chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô 

hình theo bảng 3, nhận thấy các chỉ số đều nằm trong ngưỡng có mức ý nghĩa thống kê 

tốt và rất tốt. 

Bảng 3: Chỉ số đánh giá độ phù hợp của mô hình ước lượng 

Chỉ báo Chi-Square/df GFI TLI CFI RMSEA PCLOSE 

Giá trị 1,588 0,958 0,936 0,943 0,054 0,243 

Ngưỡng cho phép <2 ≥0,9 >0,95 >0,95 <0,06 >0,05 

Kết luận Tốt Tốt Rất tốt Rất tốt Tốt Tốt 

Nguồn: Kết quả khảo sát 2023 

Hệ số R2 của mô hình đạt 0,795 tương ứng với các biến đầu vào giải thích được 

79,5% sự biến thiên của dữ liệu. Mô hình ước lượng được viết lại như sau: 

Thái độ của người tiêu dùng đối với KOC= 0,32*Tính tin cậy đối với KOC + 

0,43*Tính chuyên gia của KOC + 0,53* Tính hấp dẫn của KOC + 0,28* Tính phù hợp 

của KOC với thương hiệu/sản phẩm + 0,38*Tính tương đồng của KOC với người dùng  

Kết quả, tất cả các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu đề xuất đều được chấp 

nhận. 
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4.5. Thảo luận 

Như vậy, ảnh hưởng của các nhân tố tác động đến thái độ của người tiêu dùng đối 

với KOC theo thứ tự là: tính hấp dẫn của KOC (với hệ số là 0,53), tính chuyên gia của 

KOC (với hệ số 0,43), tính tương đồng của KOC với người dùng (với hệ số 0,38), tính 

tin cậy đối với KOC (với hệ số 0,32) và tính phù hợp của KOC với thương hiệu, sản phẩm 

(với hệ số 0,28).  

Các đặc trưng của KOC bao gồm tính hấp dẫn, tính chuyên gia, tính tương đồng đối 

với người dùng, tính tin cậy và tính phù hợp của KOC với thương hiệu, sản phẩm đều có 

sự ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người dùng đối với KOC. Kết quả này khá tương 

đồng đối với các nghiên cứu trước đây về những người có sức ảnh hưởng trên các phương 

tiện truyền thông xã hội. Có thể thấy, KOC là một nhóm tham khảo thuộc những người 

có sức ảnh hưởng nói chung, các đặc trưng của KOC có sự tác động đến thái độ của người 

dùng, tương tự với những người có sức ảnh hưởng.  

Trong đó, tính hấp dẫn của KOC là yếu tố tác động mạnh nhất đến thái độ của người 

tiêu dùng đối với họ. Điều này khá phù hợp với thực tế rằng, mạng xã hội ngày càng phát 

triển và người dùng tiếp cận lượng thông tin vô cùng lớn. Tính hấp dẫn và thu hút là tác 

nhân hàng đầu giúp KOC tiếp cận được người dùng và từ đó có cơ sở tác động tích cực 

đến thái độ của người dùng.  

Trong báo cáo nghiên cứu thị trường của Vero, khi được hỏi về nội dung mong đợi 

nhận được từ người có sức ảnh hưởng, người dùng ưu tiên đối với những tiêu chí: chất 

lượng, giáo dục, giá trị (Vero, 2023). Có thể thấy, người tiêu dùng có nhu cầu nhất định 

về việc tham khảo dựa trên năng lực chuyên môn của KOC, điều này khá tương đồng với 

kết quả nghiên cứu của mô hình mà nhóm tác giả đưa ra rằng, người tiêu dùng đánh giá 

cao tính chuyên gia của KOC, đây là nhân tố đứng thứ hai trong mức độ tác động của các 

biến quan sát. 

Tính tương đồng của KOC với người dùng là nhân tố ảnh hưởng lớn thứ ba trong 

mô hình nghiên cứu. Việc KOC có sự tương đồng nhất định đối với lối sống, phong cách 

và đặc điểm của người tiêu dùng có thể giúp người tiêu dùng dễ dàng cảm thấy có sự liên 

kết, từ đó có thái độ tích cực hơn với KOC. 

Với mức độ ảnh hưởng lớn thứ tư, tính tin cậy của KOC cũng là một nhân tố có sự 

tác động nhất định đến thái độ của người tiêu dùng. Trong thực tế, thế hệ Z ở Việt Nam 

tin tưởng khá nhiều vào những người có sức ảnh hưởng và độ tin cậy này được thế hệ Z 

đánh giá cao hơn so với thế hệ Y (Millennials) ở Việt Nam (Vero, 2023). Điều này có thể 

là cơ sở và mở ra những hướng nghiên cứu tiếp theo. 

Cuối cùng, người tiêu dùng có sự ảnh hưởng về thái độ đối với KOC thông qua sự 

phù hợp của KOC với thương hiệu và sản phẩm. Trong thực tế, các công ty nghiên cứu 



Hoàng Việt Hạnh Nguyên và cộng sự 

 

126 
 

thị trường cũng thường xuyên sử dụng chỉ số này để xem xét về sự phù hợp của người 

ảnh hưởng và nội dung kênh xã hội của họ đối với hình ảnh định vị mà thương hiệu xây 

dựng. Đây cũng là một trong các chỉ số được cân nhắc khi các doanh nghiệp xem xét cân 

nhắc lựa chọn người có sức ảnh hưởng để sử dụng trong chiến lược marketing của mình. 

5. Kết luận và hàm ý giải pháp 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, có thể thấy rằng, những nhân tố thuộc đặc trưng của 

KOC đã có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với KOC.  

Trong đó, tính hấp dẫn của KOC là nhân tố góp phần giúp thái độ của người tiêu 

dùng với KOC tích cực hơn. Doanh nghiệp và người làm marketing có thể lựa chọn những 

KOC được người tiêu dùng mục tiêu đánh giá là nổi tiếng, thu hút và có phong cách để 

tăng lượt tiếp cận và qua đó nhận được thái độ tích cực của người tiêu dùng.  

Nhân tố có sự tác động lớn thứ hai đến thái độ của người tiêu dùng là tính chuyên 

gia của KOC. Khách hàng giới trẻ có xu hướng bị ảnh hưởng bởi chuyên môn của KOC 

mà họ cảm nhận. Các doanh nghiệp và người làm marketing khi lựa chọn KOC cho chiến 

dịch của mình có thể cân nhắc tìm kiếm các KOC có vị trí và chuyên môn nhất định trong 

ngành hàng tương ứng cụ thể. Qua đó, KOC có thể cung cấp thông tin kiến thức mà khách 

hàng cần, có cơ sở và giải thích được các khía cạnh chuyên môn nhằm nâng cao thái độ 

và thúc đẩy hành vi của khách hàng. 

Tính tương đồng của KOC với người tiêu dùng cũng là một nhân tố tác động đến 

thái độ. Doanh nghiệp nên phân tích đúng về đặc điểm của đối tượng khách hàng mục 

tiêu, từ đó lựa chọn những KOC có nét tương đồng với các đặc điểm đó để người tiêu 

dùng có thể dễ dàng hơn trong việc tiếp cận, đồng cảm và có thái độ tích cực. 

Tính tin cậy của KOC là nhân tố có sự ảnh hưởng nhất định đến thái độ của người 

tiêu dùng, điều này phù hợp với xu hướng KOC trở nên phổ biến, nhận được niềm tin của 

người tiêu dùng hơn là các quảng cáo từ KOL. Như vậy, các doanh nghiệp có thể sử dụng 

KOC trong các hoạt động marketing của mình nhằm tác động đến thái độ của người tiêu 

dùng.  

Nhân tố cuối cùng mà kết quả nghiên cứu chỉ ra là tính phù hợp của KOC với 

thương hiệu/sản phẩm. Mỗi KOC có thể có những phong cách, hình ảnh khác nhau mà 

họ xây dựng thông qua những câu chuyện kể, cách tương tác, lối sống và thương hiệu cá 

nhân của mỗi người. Việc doanh nghiệp lựa chọn KOC có sự tương đồng giữa hình ảnh 

của họ và thương hiệu có thể tác động giúp người tiêu dùng có thái độ tích cực, tránh cảm 

thấy rời rạc, không có sự liên quan giữa phong cách của KOC và thương hiệu.   

Như vậy, với những đặc trưng mà KOC tác động đến, thái độ của người tiêu dùng 

được ảnh hưởng một cách tích cực. Họ có thể coi KOC như một nguồn thông tin và khám 
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phá đáng tin cậy, thú vị, và tin rằng KOC sẽ cung cấp những ưu đãi mới về sản phẩm và 

dịch vụ. Việc tác động đến nhận thức và thái độ của người tiêu dùng là bước quan trọng 

khởi đầu, đặt cơ sở cho việc tác động đến hành vi người tiêu dùng và các chiến lược 

marketing tiếp theo của doanh nghiệp. 

Nghiên cứu nhìn chung đã chỉ ra sự ảnh hưởng của các đặc trưng cơ bản của KOC 

lên đến thái độ của người dùng đối với KOC. Tuy vậy, nghiên cứu mới chỉ tập trung vào 

phân tích một nhóm đối tượng chịu tác động cụ thể là người dùng thuộc thế hệ Z – thế hệ 

có nhiều thay đổi so với các thế hệ trước. Với bối cảnh chưa có nhiều nghiên cứu được 

thực hiện về ảnh hưởng của KOC đối với các thế hệ trước, nên nghiên cứu này chưa có 

sự so sánh về sự tác động này giữa các nhóm thế hệ người dùng. Bên cạnh đó, nghiên cứu 

chỉ dừng lại ở phân tích về sự ảnh hưởng đến thái độ của người dùng đối với KOC, chứ 

chưa phát triển phân tích các giai đoạn tiếp theo trong tiến trình nhận thức và mua hàng 

của người dùng. Điều này có thể mở ra các hướng nghiên cứu tiếp theo trong tương lai.  
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THE IMPACT OF KEY OPINION CONSUMERS (KOC) ON THE 

ATTITUDE OF GENERATION Z IN HUE CITY 

Hoang Viet Hanh Nguyen, Tong Viet Bao Hoang,  

Le Thi Phuong Thao, Le Thi Phuong Thanh 

Abstract: Based on the theoretical and practical basis of reference groups and Key 

Opinion Consumers (KOC), this study surveyed 200 consumers of Generation Z in Hue 

City to identify and measure the impact of KOC on consumers' attitudes through the 

following characteristics: the credibility of KOC, the attractiveness of KOC, the expertise 

of KOC, the similarity of KOC to consumers and relevance of KOC with the brand and 

product. The research results have shown that the above characteristics of KOC have 

positive effects on the attitude towards KOC of Generation Z consumers in Hue City, 

with the most significant impact being KOC's attractiveness. Thereby, the study proposes 

some implications for marketing solutions to positively impact the attitudes of young 

consumers in Hue City through the use of KOC in businesses' marketing strategies. 

Keywords: Key Opinion Consumer; Attitude; Gen Z. 

 


