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Tóm tắt:
Bài nghiên cứu nhằm xác định và đo lường các yếu tố của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên Trường Đại học Ngân Hàng Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả của nghiên cứu xác định có 4 yếu tố của người có tầm ảnh hưởng tác động tích cực đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên Đại học Ngân Hàng bao gồm sự tin cậy, sự thu hút, sự phù hợp và sự chuyên môn. Trong đó, yếu tố chuyên môn của người có sức ảnh hưởng trên mạng xã hội có ảnh hưởng cùng chiều và mạnh nhất đến quyết định mua sắm.
Từ khóa: Quyết định mua sắm, sản phẩm công nghệ, Người có tầm ảnh hưởng, sinh viên, Trường Đại học Ngân Hàng Thành phố Hồ Chí Minh.
1. Đặt vấn đề:
Việt Nam đang bước vào thời kỳ hội nhập và công nghiệp hóa – hiện đại hóa đất nước. Công nghệ trở thành một yếu tố không thể thiếu trong cuộc sống và đang được khám phá, phát triển để nâng cao đời sống của con người về thể chất lẫn tinh thần. 
Song song với sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ, người sáng tạo nội dung và người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội (influencer) ngày càng có tác động lớn đến hành vi tiêu dùng đặc biệt là các bạn trẻ. Theo số liệu của Cục thương mại điện tử và Kinh tế số công bố báo cáo thương mại điện tử Việt Nam năm 2023 có đến 70% người tiêu dùng Internet ưu tiên hàng hóa và dịch vụ của những người có sức ảnh hưởng giới thiệu.Thực tế, nhiều doanh nghiệp đã tận dụng hiệu quả hình ảnh của những người có sức ảnh hưởng để quảng bá sản phẩm. Điển hình như thương hiệu thời trang Canifa phát động chiến dịch “#sayit – nói điều bạn muốn”, thương hiệu đã hợp tác với nhiều người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội như Cặp đôi Đông Nhi-Ông Cao Thắng, Đen Vâu, Mỹ Tâm,... Kết thúc chiến dịch thì thương hiệu đã thành công hướng đến tệp khách hàng của mình với sự tăng trưởng 49% cùng tổng lượng tương tác và chia sẻ là 881,247 lượt. Thành công của chiến lược “#sayit – nói điều bạn muốn” đã chứng tỏ được hiệu quả trực tiếp của việc sử dụng người có sức ảnh hưởng đến kết quả kinh doanh của nhãn hàng và chứng tỏ sức ảnh hưởng của họ đến quyết định mua sắm của thế hệ trẻ là không hề nhỏ.
  Thời đại công nghệ lên ngôi, các sản phẩm công nghệ được săn đón ngày càng nhiều và trở thành một yếu tố vô cùng thiết yếu trong cuộc sống mỗi người. Nắm bắt thời cơ, các doanh nghiệp sử dụng hình ảnh người có tầm ảnh hưởng để quảng bá thương hiệu của mình với mong muốn tạo độ nhận diện, tăng giá trị thương hiệu và thu hút sự chú ý của người mua đặc biệt là các bạn trẻ. Sản phẩm công nghệ đóng vai trò quan trọng không chỉ trong đời sống mà còn trong cả học tập của các bạn trẻ nhất là các bạn sinh viên. 
Đối tượng chủ yếu của nghiên cứu là sinh viên, và việc nghiên cứu sâu hơn các yếu tố của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ trở nên cần thiết. Kết quả nghiên cứu có thể giúp các doanh nghiệp hiểu rõ hơn về hành vi tiêu dùng của sinh viên Trường Đại học Ngân Hàng TP.HCM cũng như các bạn sinh viên ở TP.HCM, từ đó giúp doanh nghiệp xây dựng các chiến lược kinh doanh hiệu quả và củng cố vị thế thương hiệu trên thị trường cạnh tranh gay gắt ngày nay.
2. Cơ sở lý thuyết
Influencer là thuật ngữ chỉ những người có tầm ảnh hưởng, có thể đến từ nhiều lĩnh vực, ngành nghề khác nhau, họ là những người có trình độ, kiến thức chuyên môn hoặc ảnh hưởng xã hội trong lĩnh vực của họ, đồng thời có khả năng tác động đến một số lượng lớn người theo dõi (Khamis et al., 2017). Người nổi tiếng đại diện cho hình mẫu lý tưởng và nhiều cá nhân thích tìm hiểu, đọc và cập nhật về cuộc sống của người nổi tiếng.
Sản phẩm công nghệ hay còn gọi là đồ điện tử là các sản phẩm có tính ứng dụng cao và được sử dụng trong lĩnh vực như y tế, giáo dục, thương mại điện tử, truyền thông,… cải thiện hiệu quả và tạo ra nhiều cơ hội.
Theo Solomon và cộng sự (2006), quyết định mua sắm là một phần quan trọng không thể tách rời cuộc sống hàng ngày của con người và đóng vai trò then chốt trong lĩnh vực tiêu dùng và marketing. 
Mua sắm trên nền tảng mạng xã hội (Mua sắm trực tuyến) là hành vi của người tiêu dùng lựa chọn mua sắm hàng hoá, dịch vụ thông qua các cửa hàng trên mạng điện tử hoặc website có sử dụng có mô hình giao dịch mua hàng trực tuyến (Monsuwé, Dellaert and de ruyter, 2004).
Nghiên cứu của TAMSIR, F. và các cộng sự (2023). Nghiên cứu này dựa trên Lý thuyết về độ tin cậy. Sử dụng phương pháp nghiên cứu khảo sát, một bảng câu hỏi có cấu trúc đã được thực hiện cho 389 người theo dõi trên mạng xã hội (như Facebook, Instagram, Twitter và TikTok) ở Selangor. Các phát hiện cho thấy phần lớn ý định mua hàng của người tiêu dùng bị ảnh hưởng ở mức độ vừa phải bởi những người có ảnh hưởng trên mạng xã hội. Ngoài ra, độ tin cậy của người ảnh hưởng và sự chứng thực của người ảnh hưởng đều có vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức về thương hiệu và ý định mua hàng.
Nghiên cứu “Ảnh hưởng của thông tin và người nổi tiếng trong quyết định mua sản phẩm công nghệ của giới trẻ” của Bùi Ngọc Tuấn Anh (2022) nhằm đánh giá ảnh hưởng của sự tín nhiệm đối với người nổi tiếng và thông tin trong quảng cáo trên phương tiện truyền thông xã hội đến thái độ và ý định mua sắm sản phẩm công nghệ. Kết quả nghiên cứu từ 350 phiếu khảo sát được phân tích bởi phần mềm PLS-SEM xác nhận vai trò của thông tin cũng như vai trò của người nổi tiếng trong quảng cáo nhưng lại không hỗ trợ mối quan hệ tích cực giữa sự tín nhiệm của người nổi tiếng và ý định mua hàng.
Đề tài “Tác động của người nổi tiếng đại diện thương hiệu đến quyết định mua hàng của khách hàng tại Thành phố Hồ Chí Minh” của Huỳnh Quốc Đang (2023) đã tập trung vào việc đánh giá các tác động của người nổi tiếng đến quyết định mua hàng chủ yếu từ thông tin tích cực, mức độ quen thuộc của họ và sự phù hợp với thương hiệu. Với 212 mẫu khảo sát, tác giả đã chỉ ra yếu tố thông tin tích cực là yếu tố tác động mạnh nhất đến quyết định mua hàng của khách hàng tại TP.HCM.
Đối với các nghiên cứu đã đề cập ở trên, nhóm tác giả nhận thấy các nghiên cứu đa số tập trung vào các yếu tố của người nổi tiếng tác động đến quyết định mua hàng nói chung, rất ít nghiên cứu tập trung vào nghiên cứu các yếu tố của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội tác động đến quyết định mua sản phẩm công nghệ.Ngoài ra, nhóm nhận thấy, tuy các nghiên cứu trước đã đề cập tuy nhiên vẫn chưa phân tích sâu vào mức độ ảnh hưởng của các nhân tố này đến quyết định mua sản phẩm công nghệ. Do đó, đây là khoảng trống nghiên cứu mà nhóm tác giả đưa ra.
3. Mô hình nghiên cứu
Sự thu hút đề cập đến cách mà người tiêu dùng nhận thức về sức hấp dẫn về mặt ngoại hình (hình ảnh, tính cách, độ khả ái và sự tương đồng với người tiếp nhận thông tin) của người có sức ảnh hưởng. Những yếu tố này có thể có tác động mạnh mẽ đến cách người tiêu dùng nhận thức và đánh giá thương hiệu (Ohanian, 1990).
Sự tin cậy của người có tầm ảnh hưởng đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành niềm tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc thương hiệu mà họ giới thiệu. Khi người có ảnh hưởng được đánh giá là trung thực và đáng tin, họ có thể tác động tích cực đến quyết định mua hàng của khách hàng trẻ. (Goldsmith và cộng sự, 2000; Kalu, 2019).
Sự phù hợp giữa người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội và sản phẩm là yếu tố quan trọng để kiểm tra tính hiệu quả của việc hợp tác giữa thương hiệu với người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội trong các chiến dịch quảng bá sản phẩm. Khi khách hàng nhận thức được sự phù hợp giữa người nổi tiếng và thương hiệu, họ thường có phản ứng tích cực và tăng cường lòng tin vào sản phẩm (Kamins và Gupta).
Các thông tin tích cực của người có tầm ảnh hưởng góp phần củng cố hình ảnh tốt đẹp của họ trong mắt công chúng, từ đó tác động thuận chiều đến nhận thức và hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Hình ảnh tích cực này giúp tăng mức độ chấp nhận thương hiệu trên thị trường. (Knott và James, 2004).
Trình độ chuyên môn, kiến thức sâu rộng của những Influencer thường được tín nhiệm và theo dõi nhiều hơn. Do đó, chuyên môn của người có tầm ảnh hưởng có tác động tích cực đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng (AIFarraj et al ,2021).
Dựa vào các mô hình nghiên cứu lý thuyết và các bài nghiên cứu đã lược khảo có liên quan, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 5 biến độc lập: “Sự thu hút”, “Sự tin cậy”, “Sự phù hợp”, “Các thông tin tích cực của người có tầm ảnh hưởng”, “Chuyên môn” và 1 biến phụ thuộc “Quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ”.
Quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ
Sự phù hợp của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội với sản phẩm quảng cáo
Chuyên môn của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội
Sự tin cậy của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội
Sự thu hút của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội
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Các thông tin tích cực của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội
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4. Phương pháp nghiên cứu
	Nhóm tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng để thực hiện đề tài này.
	Phương pháp nghiên cứu định tính nhằm mục đích khám phá và tìm hiểu những yếu tố của người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên trường Đại học Ngân Hàng TP.HCM. Ngoài ra phương pháp này còn được thực hiện để điều chỉnh thang đo các yếu tố trong mô hình nghiên cứu sao cho phù hợp thực tiễn.
Sau khi hoàn tất nghiên cứu định tính, nghiên cứu định lượng sẽ được triển khai. Thông qua kết quả nghiên cứu định tính, nhóm có thể điều chỉnh các biến quan sát đã đề xuất (nếu có).










5. Kết quả nghiên cứu
Bảng 1. Kết quả phân tích hồi quy - Lần 1
	Mô hình
	Hệ số hồi quy chưa chuẩn hoá
	Hệ số hồi quy chuẩn hoá
	t
	Mức ý nghĩa Sig.
	Thống kê tương quan

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Độ chấp nhận của biến
	VIF

	1
	Hằng số
	0.016
	0.238
	 
	0.067
	0.946
	 
	 

	
	TC
	0.270
	0.074
	0.228
	3.652
	0.000
	0.597
	1.674

	
	TH
	0.226
	0.071
	0.206
	3.167
	0.002
	0.555
	1.801

	
	PH
	0.162
	0.070
	0.158
	2.328
	0.021
	0.506
	1.975

	
	TT
	0.097
	0.071
	0.092
	1.377
	0.170
	0.521
	1.919

	
	CM
	0.249
	0.057
	0.272
	4.371
	0.000
	0.602
	1.661


Nguồn: Số liệu từ SPSS
	Kết quả kiểm định hồi quy cho thấy các biến TC, TH, PH và CM đều có Sig < 0.05, thoả mãn điều kiện của mô hình. Do đó, nhóm tác giả có thể chứng minh rằng các giả thuyết H1, H2, H3 và H5 đều phù hợp để đưa vào mô hình và có tác động đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên Đại học Ngân Hàng TP.HCM. Tuy nhiên biến TT lại có Sig = 0.170 > 0.05, do đó nhóm tác giả sẽ bác bỏ giả thuyết H4 đồng thời loại bỏ biến này và tiến hành phân tích hồi quy lần 2 với kết quả như sau:

Bảng 2. Kết quả phân tích hồi quy - Lần 2
	Mô hình
	Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa
	Hệ số hồi quy chuẩn hoá
	t
	Sig.
	Thống kê tương quan

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Độ chấp nhận của biến
	VIF

	1
	Hằng số
	0.076
	0.235
	
	0.324
	0.746
	
	

	
	TC
	0.294
	0.072
	0.249
	4.079
	0.000
	0.632
	1.582

	
	TH
	0.258
	0.068
	0.235
	3.825
	0.000
	0.623
	1.606

	
	PH
	0.184
	0.068
	0.180
	2.712
	0.007
	0.535
	1.871

	
	CM
	0.256
	0.057
	0.280
	4.505
	0.000
	0.607
	1.647


Nguồn: Số liệu từ SPSS
	Trong bảng 2 ta có thể thấy cả 4 biến TC, TH, PH và CM đều có Sig < 0.05, lần lượt là 0.000, 0.000, 0.007, 0.000 nên cả 4 biến này đều giải thích cho biến phụ thuộc Quyết định mua sắm. Như vậy, mô hình hồi quy có dạng như sau:
Mô hình đã chuẩn hóa:
QD = 0.249*TC + 0.235*TH + 0.180*PH + 0.280*CM
Mô hình chưa chuẩn hóa:
QD = 0.076 + 0.294*TC + 0.258*TH + 0.184*PH + 0.256*CM
H4 ở trong mô hình này bị bác bỏ không giống nghiên cứu trước. Ở nghiên cứu trước giả thuyết các thông tin tích cực vẫn được chấp nhận nhưng trong mô hình này vì trong mô hình hồi quy, để một biến được coi là tác động đáng kể đến biến phụ thuộc, giá trị Sig cần phải nhỏ hơn hoặc bằng 0.05. Điều này chứng tỏ rằng có ít nhất 95% độ tin cậy về việc biến độc lập có ảnh hưởng đến biến phụ thuộc. Nhưng trong mô hình này thì biến H4 có giá trị Sig = 0.170 > 0.05, có nghĩa là khả năng tác động đến biến phụ thuộc không có ý nghĩa, tức là sự thay đổi của biến đó không có tác động đến biến phụ thuộc. Điều này có thể cho thấy rằng sinh viên trường Đại học Ngân Hàng TP.HCM có thể không bị ảnh hưởng bởi yếu tố “Các thông tin tích cực” của người có tầm ảnh hưởng khi mua sắm sản phẩm công nghệ.
Bảng 3. Sự tác động của các biến quan sát lên Quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên trường Đại học Ngân hàng Thành phố Hồ Chí Minh
	Biến quan sát
	Sự thay đổi của biến quan sát (với điều kiện các biến quan sát khác không thay đổi)
	Sự thay đổi của biến phụ thuộc

	Sự tin cậy
	Tăng 1 đơn vị
	Tăng 0.249 đơn vị

	Sự thu hút
	Tăng 1 đơn vị
	Tăng 0.235 đơn vị

	Sự phù hợp
	Tăng 1 đơn vị
	Tăng 0.180 đơn vị

	Chuyên môn
	Tăng 1 đơn vị
	Tăng 0.280 đơn vị


	Dựa vào kết quả bảng 3, ta có thể sắp xếp các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng theo thứ tự tác động mạnh nhất như sau:
	- Chuyên môn
	- Sự tin cậy
	- Sự thu hút
	- Sự phù hợp
	Tất cả các biến đều có hệ số hồi quy chuẩn dương, và giá trị Sig của các biến đều nhỏ hơn 0.05, điều này chỉ ra mức độ ý nghĩa thống kê cao và tác động theo hướng mong đợi đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên tại trường Đại học Ngân Hàng TP.HCM.
6. Kết luận và hàm ý 
Nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu xác định các yếu tố tác động và đo lường mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đến quyết định mua sản phẩm công nghệ của sinh viên Trường Đại học Ngân hàng TP. Hồ Chí Minh. Trên cơ sở lý thuyết và kết quả phân tích dữ liệu khảo sát 192 mẫu, mô hình nghiên cứu cuối cùng xác định bốn nhân tố có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến quyết định mua sản phẩm công nghệ, gồm: “Chuyên môn”, “Sự thu hút”, “Sự phù hợp” và “Sự tin cậy”. Trong đó, “Chuyên môn” là yếu tố có tác động mạnh nhất (β = 0.280), cho thấy sinh viên đánh giá cao khả năng hiểu biết, trải nghiệm và phân tích chuyên sâu của người có tầm ảnh hưởng đối với sản phẩm công nghệ. Kết quả này phản ánh rằng khi người có sức ảnh hưởng thể hiện sự am hiểu và đáng tin cậy, họ sẽ có tác động lớn hơn đến hành vi mua sắm của sinh viên. 
Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý được đề xuất nhằm giúp doanh nghiệp và nhà tiếp thị tận dụng hiệu quả vai trò của người có tầm ảnh hưởng trong chiến lược truyền thông. Doanh nghiệp cần chú trọng lựa chọn những người có sức ảnh hưởng có chuyên môn và kiến thức thực tế về sản phẩm công nghệ, đồng thời đảm bảo họ có hình ảnh thu hút, đáng tin cậy và phù hợp với thông điệp, giá trị của thương hiệu. Việc khuyến khích người có tầm ảnh hưởng chia sẻ trải nghiệm thật, tương tác thường xuyên trên mạng xã hội và thể hiện tính trung thực khi giới thiệu sản phẩm sẽ giúp gia tăng niềm tin nơi người tiêu dùng trẻ. Ngoài ra, doanh nghiệp nên duy trì mối quan hệ lâu dài và hợp tác bền vững với người có tầm ảnh hưởng để tạo ra hiệu quả truyền thông ổn định và nâng cao nhận thức thương hiệu trong tâm trí sinh viên.
Tóm lại, nghiên cứu đã góp phần làm rõ cách thức mà người có tầm ảnh hưởng tác động đến quyết định mua sắm sản phẩm công nghệ của sinh viên, đồng thời mang lại những gợi ý hữu ích giúp các doanh nghiệp định hướng hoạt động truyền thông, quảng bá sản phẩm hiệu quả hơn trong môi trường cạnh tranh hiện nay.
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FACTORS OF SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON TECHNOLOGY PRODUCT PURCHASING DECISIONS OF STUDENTS OF HO CHI MINH UNIVERSITY OF BANKING
Le Tran Hong Hanh¹, Au Kim Ngan¹, Pham Thi Hoai Thuong¹, Nguyen Thi Cam Tu¹
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Abstract:
This study aims to identify and measure the factors of social media influencers that affect students’ purchase decisions for technological products at Banking University Ho Chi Minh City. The research findings reveal that four influencer-related factors—trustworthiness, attractiveness, congruence, and expertise—positively influence students’ purchasing decisions. Among these, expertise is found to have the strongest and most significant impact on students’ decisions to purchase technological products.
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