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Tóm tắt

Nghiên cứu khám phá tác động của những người có ảnh hưởng (influencers) đến việc ra quyết định mua sắm của người tiêu
dùng thế hệ Z tại Hà Nội bằng việc sử dụng phương pháp phân tích định lượng thông qua kiểm định Cronbach’s Alpha và
phân tích nhân tố khám phá (EFA) từ bộ dữ liệu được thu thập bằng bảng hỏi được gửi đến 250 người thuộc thế hệ Z. Kết
quả nghiên cứu cho thấy, có 6 nhân tố ảnh hưởng tích cực tới việc ra Quyết định mua sắm của người tiêu dùng gồm: Mức độ
đáng tin cậу; Mức độ chuуên giа; Mức độ hấp dẫn; Sự tương đồng; Mối quаn hệ với người tiêu dùng và Bản sắc xã hội. Trong
đó, 2 nhân tố Mức độ chuyên gia của những người có ảnh hưởng, Sự tương đồng củа người có ảnh hưởng với thương hiệu là
nhân tố ảnh hưởng lớn nhất.

Từ khóa: thế hệ Z, người có ảnh hưởng, quyết định mua sắm, tiếp thị qua người có tầm ảnh hưởng

Summary

This study explores the impact of influencers on the purchasing decisions of Generation Z consumers in Hanoi by using
quantitative analysis  methods through Cronbach's Alpha testing and exploratory factor  analysis  (EFA) from a data set
collected by a questionnaire sent to 250 people of Generation Z. The research results show that factors that positively
affect consumers’ purchasing decisions, including Trustworthiness; Expertise; Attractiveness; Similarity; Relationship with
consumers; and Social identity. Of these, the Expertise of influencers and the Similarity of influencers with the brand are the
most influential factors.

Keywords: Generation Z, influencers, purchasing decisions, influencer marketing

GIỚI THIỆU

Trong bối cảnh sự phát triển mạnh mẽ của truyền thông xã hội, những người có ảnh hưởng đã và đang trở thành một phần
quan trọng trong chiến lược tiếp thị của nhiều doanh nghiệp. Những người có ảnh hưởng không chỉ giúp quảng bá sản
phẩm, mà còn tác động mạnh mẽ đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng, đặc biệt là thế hệ Z. Thế hệ Z (gọi tắt là
gen Z) là thuật ngữ mô tả những người sinh vào cuối thập niên 1990 đến đầu thập niên 2010; một số nguồn khác mô tả cụ
thể phạm vi từ năm 1997 đến 2012 (Alison Eldridge, 2023). Mốc này được căn cứ vào nhiều yếu tố, như: sự phát triển của
công nghệ mới, khả năng truy cập internet không dây cùng dịch vụ di động băng thông rộng và đã trưởng thành trong kỷ
nguyên số và có khả năng tiếp nhận nhanh chóng các đổi mới công nghệ. Họ sử dụng mạng xã hội không chỉ để giải trí, mà
còn để tìm kiếm thông tin, đánh giá sản phẩm và chia sẻ kinh nghiệm mua sắm. Hiện nay, thế hệ Z chiếm khoảng 1/3 dân
số thế giới. Tại Việt Nam, con số này khoảng 14,4 triệu người. Họ đã và đang là thế hệ tiêu dùng của hiện tại và tương lai, là
đối tượng tiềm năng của thị trường tiêu dùng hiện nay. Họ dần dần tiếp quản gen Y để trở thành thị trường mục tiêu hàng
đầu của các thương hiệu.

Hiện nay, tại Việt Nam, có rất ít nghiên cứu đánh giá mức độ tác động của những người có tảnh hưởng (đáng kể hoặc hạn
chế) đến quá trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng, đặc biệt là tại Hà Nội. Sự phát triển nhanh chóng của truyền
thông xã hội tại Việt Nam đang thay đổi thói quen mua sắm của người tiêu dùng và thế hệ Z đang nổi lên như một lực lượng
quan trọng. Nghiên cứu này nhằm lấp đầy khoảng trống nghiên cứu hiện tại bằng cách khám phá mức độ ảnh hưởng của
những người có ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng thế hệ Z tại Hà Nội. Bằng cách này, nghiên cứu
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không chỉ đóng góp vào lý thuyết về tiếp thị và hành vi người tiêu dùng, mà còn cung cấp những gợi ý hữu ích cho các
doanh nghiệp trong việc xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

HHàànnhh  vvii  mmuuaa  ssắắmm  ttrrựựcc  ttuuyyếếnn

Hành vi của người tiêu dùng được hiểu là những hành động cụ thể của một cá nhân khi thực hiện các quyết định mua sắm,
sử dụng và vứt bỏ sản phẩm hoặc dịch vụ (Philip Kotler, 2000). Hay nói cách khác, hành vi của người tiêu dùng là tổ hợp các
hành động, phản ứng và suy nghĩ của họ trong quá trình mua hàng. Quá trình này bắt đầu từ khi người tiêu dùng có nhu cầu
cho đến sau khi họ mua sản phẩm, nó được gọi là quá trình ra quyết định mua của người tiêu dùng. Theo đó, hành vi của
người tiêu dùng tập trung vào các khía cạnh của quá trình ra quyết định mua bao gồm: nhận biết nhu cầu, tìm kiếm thông
tin, đánh giá mua hàng, phản ứng sau mua và mối quan hệ tương tác giữa quá trình mua với các yếu tố bên ngoài ảnh
hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp vào nó. Cũng thông thường như hành vi tiêu dùng khác của người tiêu dùng, hành vi mua
sắm trực tuyến là hành vi của người  tiêu dùng trong việc mua sắm thông qua các cửa hàng trên mạng internet hoặc
website sử dụng các giao dịch mua sắm trực tuyến (Monsuwe và cộng sự, 2004).

QQuuyyếếtt  đđịịnnhh  mmuuaa  ssắắmm

Quá trình hình thành nên quyết định mua của khách hàng đôi khi là một quá trình phức tạp và khách hàng phải dựa vào
những thông tin về sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu và những trải nghiệm mà họ đã thu nhận được trong quá khứ để đi tới
quyết định mua hàng (Zhou và Zhang, 2007). Để mua một sản phẩm nhất định bất kỳ, khách hàng sẽ trải qua nhiều giai
đoạn khác nhau. Đây là một quá trình từ lúc trước khi thực hiện mua đến những hệ quả sau đó (hành vi sau mua).

Giai đoạn đầu tiên là nhận biết nhu cầu, khi khách hàng nhận thức về một vấn đề hoặc nhu cầu cụ thể. Nhu cầu có thể bắt
nguồn từ các yếu tố nội tại hoặc bên ngoài, chẳng hạn như áp lực từ môi trường xã hội và tầm ảnh hưởng của các cá nhân.
Sau khi nhận biết nhu cầu, người tiêu dùng bắt đầu giai đoạn tìm kiếm thông tin. Đây là giai đoạn mà họ thu thập và tiếp
nhận các thông tin liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ quan tâm. Ngoài các nguồn thông tin truyền thống, như:
quảng cáo và báo chí, ngày nay, các nền tảng truyền thông xã hội cũng đóng vai trò quan trọng trong việc tác động và hỗ trợ
người tiêu dùng trong quá trình tìm kiếm thông tin (Wong, M. W và cộng sự, 2017). Sau khi thu thập đủ thông tin, người tiêu
dùng chuyển sang giai đoạn đánh giá các lựa chọn thay thế. Ở giai đoạn này, họ so sánh các sản phẩm hoặc dịch vụ khác
nhau dựa trên các tiêu chí, như: giá cả, chất lượng, thương hiệu và những yếu tố khác. Quyết định mua hàng không chỉ phụ
thuộc vào tính hợp lý, mà còn bị ảnh hưởng bởi các cảm xúc và những trải nghiệm trước đây của người tiêu dùng (Comegys
và cộng sự, 2006). Sau khi đánh giá các lựa chọn, người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng. Tuy nhiên, việc quyết định
mua này không kết thúc tại thời điểm mua hàng, mà còn kéo dài sang giai đoạn hành vi sau mua. Đây là giai đoạn cuối
cùng trong quá trình ra quyết định mua, trong đó, khách hàng đánh giá lại sự hài lòng của họ với sản phẩm đã mua và có
thể chia sẻ trải nghiệm này với cộng đồng xung quanh. Quá trình này được coi là một chuỗi các hoạt động tương tác giữa
nhu cầu, thông tin, đánh giá và hành vi của người tiêu dùng, nhằm đảm bảo rằng, họ có thể đưa ra quyết định mua hàng có
ý thức và đáng tin cậy (Vuong và Nguyen, 2024).

Mô hình nghiên cứu

Trên cơ sở kế thừa kết quả của các nghiên cứu đi trước, nhóm tác giả đã xây dựng được mô hình nghiên cứu tác động của
những người có ảnh hưởng đến việc ra quyết định mua sắm của người tiêu dùng thế hệ Z tại TP. Hà Nội như Hình.

Hình: Mô hình nghiên cứu
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Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất

Từ mô hình nghiên cứu đề xuất, giả thuyết được đưa ra như sau:

H1: Mức độ tin cậy của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

H2: Mối quan hệ với người tiêu dùng của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

H3: Mức độ hấp dẫn của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

H4: Mức độ chuyên gia của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

H5: Mức độ tương đồng của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

H6: Bản sắc xã hội của người có ảnh hưởng có tác động đáng kể đến Quyết định mua hàng của thế hệ Z.

Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu tập trung vào phương pháp suy diễn để kiểm tra mối quan hệ giữa các biến. Nghiên cứu định lượng đã được
chọn để thu thập dữ liệu từ người trả lời, nhằm phân tích mức độ ảnh hưởng của những người có ảnh hưởng đối với hành vi
mua hàng của thế hệ Z. Để thu thập dữ liệu, nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát, thiết kế bảng hỏi gồm 5 loại câu hỏi
khác nhau nhằm phục vụ mục đích cụ thể của từng loại câu hỏi. Các câu hỏi được xây dựng dựa trên quá trình quyết định
mua sắm và thang đo Likert được áp dụng để đánh giá thái độ và nhận thức của người tham gia. Dữ liệu được thu thập
trong vòng 2 tháng, từ đầu tháng 12/2023 đến hết tháng 01/2024, từ 250 người thuộc thế hệ Z tại Hà Nội, đều là những
người theo dõi người có ảnh hưởng trên mạng xã hội. Phiếu khảo sát được phát thông qua 2 hình thức: email và phát trực
tiếp, với 250 phiếu thu về, trong đó có 218 phiếu được coi là hợp lệ. Cuối cùng, dữ liệu được phân tích qua phương pháp
phân tích nhân tố khám phá (EFA) và thống kê mô tả; phần mềm Microsoft Excel và SPSS được sử dụng để hỗ trợ cho công
việc tính toán (Bài viết sử dụng cách viết số thập phân theo chuẩn quốc tế).

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kiểm định Cronbach’s Alpha

Bảng 1: Kiểm định Cronbach’s Alpha

Nhân tố Số lượng biến Hệ số Cronbach’s Alpha

Mức độ tin cậy 3 0.865

Mối quan hệ với người tiêu dùng 3 0.830

Mức độ hấp dẫn 3 0.894

Mức độ chuyên gia 3 0.851

Mức độ tương đồng 3 0.837

Bản sắc xã hội 3 0.836

Nguồn: Tổng hợp kết quả bởi nhóm nghiên cứu
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Thang đo Mức độ tin cậy; Mối quan hệ với người tiêu dùng; Mức độ hấp dẫn; Mức độ chuyên gia; Mức độ tương đồng và Bản
sắc xã hội của người có ảnh hưởng đều có chỉ số Cronbach’s Alpha ≥ 0.6, các biến quan sát có chỉ số Cronbach’s Alpha nếu
loại biến đều < hệ số Cronbach’s Alpha tổng và chỉ số tương quan biến tổng của các biến quan sát > 0.4, vì vậy, các thang đo
này hoàn toàn phù hợp (Bảng 1).

Phân tích EFA

Bảng 2: Ma trận xoay biến độc lập các nhân tố

Thành phần

1 2 3 4 5 6

Những người có ảnh hưởng có đủ chuyên môn để
đánh giá sản phẩm.

CG1 0.790

Những người có ảnh hưởng có đủ kinh nghiệm trong
lĩnh vực họ quảng cáo.

CG3 0.780

Những người có ảnh hưởng có đủ kiến thức trong lĩnh
vực họ quảng cáo.

CG2 0.724

Nội dung bài đăng bởi những người có ảnh hưởng có
tính sáng tạo.

HD2 0.881

Những người có ảnh hưởng có phong cách độc đáo và
cuốn hút.

HD1 0.869

Những người có ảnh hưởng có ngoại hình ưa nhìn và
thời thượng.

HD3 0.704

Bài quảng cáo do những người có ảnh hưởng đăng tải
đáng tin cậy hơn hình thức quảng cáo khác.

TC2 0.878

Thông tin do những người có ảnh hưởng cung cấp
khách quan hơn.

TC1 0.823

Những người có ảnh hưởng rất đáng tin cậy. TC3 0.708

Hình ảnh những người có ảnh hưởng phù hợp với giá trị
thương hiệu.

TĐ1 0.826

Những người có ảnh hưởng phù hợp với đối tượng
khách hàng mục tiêu củа thương hiệu.

TĐ3 0.813

Hình ảnh củа những người có ảnh hưởng có nét tương
đồng với hình ảnh củа sản phẩm.

TĐ2 0.721

Khi những người có ảnh hưởng đề xuất một sản phẩm
mà bạn đang tin tưởng sử dụng, bạn cảm thấy mình là
một phần của cộng đồng.

BS3 0.862

Mua sản phẩm được những người có ảnh hưởng giới
thiệu giúp thể hiện bản sắc của mình.

BS2 0.696

Mua sản phẩm mà những người có ảnh hưởng mà bạn
theo dõi sử dụng vì bạn muốn kết nối với họ.

BS1 0.671

Những bài viết củа những người có ảnh hưởng nàу có
nhiều lượt tương tác.

QH2 0.863

Những người có ảnh hưởng quаn tâm đến phản hồi
củа những người thео dõi họ.

QH3 0.848

Bạn sẽ nhớ đến những người có ảnh hưởng nàу khi cần
thông tin về một sản phẩm.

QH1 0.602

Nguồn: Tổng hợp kết quả bởi nhóm nghiên cứu

Bảng 2 cho thấy, kết quả 18 biến quan sát có ý nghĩa, thỏa mãn: Giá trị KMO = 0.723 > 0.5; Kiểm định Bartlett = 3218.143;
Sig. = 0.000 < 0.05. Tổng phương sai trích có giá trị 80.266% > 50%, thể hiện rằng 6 nhân tố quan sát được trích có thể đại
diện được 80.266% sự biến thiên của dữ liệu. Hệ số tải các biến quan sát đều > 0.5.

Phân tích hồi quy
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Bảng 3: Giá trị thống kê các nhân tố tác động tới

quyết định mua sản phẩm

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh
Sai số chuẩn

của ước lượng

1 0.859a 0.653 0.644 0.387

Nguồn: Tổng hợp kết quả bởi nhóm nghiên cứu

Kết quả ở Bảng 3 chо thấу, hệ số R2 hiệu chỉnh = 0.644 > 0.5, hàm ý các biến độc lập giải thích được 64.4% sự biến đổi củа
Quyết định mua sắm của thế hệ Z đối với sản phẩm được người có ảnh hưởng quảng cáo.

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy

Mô hình

Hệ số chưa
chuẩn hóa

Hệ số
chuẩn hóa

t Sig. VIF

B Sai số chuẩn Beta

1

(Hằng số) 0.522 0.176 2.972 0.003

TC 0.125 0.044 0.145 2.855 0.005 1.562

QH 0.106 0.046 0.116 2.320 0.021 1.518

HD 0.097 0.038 0.131 2.552 0.011 1.606

CG 0.251 0.049 0.289 5.078 <0.001 1.967

TĐ 0.217 0.045 0.252 4.848 <0.001 1.645

BS 0.144 0.044 0.138 2.607 0.010 1.709

Nguồn: Tổng hợp kết quả bởi nhóm nghiên cứu

Kết quả ở Bảng 4, mức ý nghĩа Sig. củа các biến độc lập Mức độ đáng tin cậу củа người có ảnh hưởng (TC);Mối quan hệ
giữa người có ảnh hưởng với người tiêu dùng (QH); Mức độ hấp dẫn củа người có ảnh hưởng (HD); Mức độ chuyên gia của
người có ảnh hưởng(CG); Sự tương đồng củа người có ảnh hưởng với thương hiệu (TĐ); Bản sắc xã hội của người có ảnh
hưởng (BS) đều < 0.05, chо thấу chúng có ý nghĩа trоng mô hình, đồng nghĩа với việc sự biến thiên tăng hау giảm hệ số củа
từng biến nàу đều tạо rа sự ảnh hưởng đến Quyết định mua sắm của thế hệ Z với sản phẩm được người có ảnh hưởng
quảng cáo (QĐ). Hệ số Beta của các nhân tố đều mang dấu dương, khẳng định 6 nhân tố nghiên cứu đặt rа đều có tác động
tích cực.

Theo đó, phương trình hồi quy bội có dạng như sau:

QĐ = 0.251*CG + 0.217* TĐ+ 0.144*BS + 0.125*TC +0.106*QH + 0.097*HD+ 0.522

Phân tích tương quan Pearson

Bảng 5: Giá trị tương quan Pearson

Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10

Q1
Pearson 1 .390 .430 .308 .352 .305 .195 .361 .268 .320

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .004 <.001 <.001 <.001

Q2
Pearson .390 1 .378 .309 .242 .244 .176 .241 .251 .166

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .009 <.001 <.001 .014

Q3
Pearson .430 .378 1 .571 .508 .501 .296 .417 .360 .312

Sig. <.001 <.001 <0.01 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Q4
Pearson .308 .309 .571 1 .544 .575 .225 .368 .419 .301

Sig. <.001 <.001 <0.01 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Q5 Pearson .352 .242 .508 .544 1 .671 .264 .408 .532 .285

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <0.01 <.001 <.001 <.001
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Q6
Pearson .305 .244 .501 .575 .671 1 .229 .387 .346 .213

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .004 <.001 <.001 <.001

Q7
Pearson .195 .176 .296 .225 .264 .229 1 .361 .394 .280

Sig. .004 .009 <.001 .002 <0.01 .004 <0.01 <.001 <.001

Q8
Pearson .361 .241 .417 .368 .408 .387 .361 1 .368 .327

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <0.01 <0.01 <.001

Q9
Pearson .268 .251 .360 .419 .532 .346 .394 .368 1 .262

Sig. <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <0.01 <.001

Q10
Pearson .320 .166 .312 .301 .285 .213 .280 .327 .262 1

Sig. <.001 .014 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Nguồn: Tổng hợp kết quả bởi nhóm nghiên cứu

Bảng 5 cho thấy, giá trị ý nghĩa < 0.05. Sig. (2 tailed) của mỗi mục < 0.05, nghĩa là mỗi mục đều hợp lệ. Giá trị tương quan
Pearson phải > giá trị tương ứng giá trị của Bảng 5 có thể đạt được dựa trên số lượng người trả lời. Đối với nghiên cứu này,
giá trị ngưỡng của Bảng 5 là 0.138. Mỗi kết quả tương quan Pearson của nghiên cứu này đều > 0.138, nghĩa là tất cả các
mục đều hợp lệ.

Kết quả nghiên cứu cho thấy, mặc dù không phải tất cả thế hệ Z đều cảm thấy cần hoặc muốn sản phẩm được người có
ảnh hưởng trên Youtube quảng cáo, nhưng hơn 1/3 số người được hỏi đã từng muốn mua một sản phẩm sau khi xem
quảng cáo. Điều này chứng tỏ rằng, hoạt động tiếp thị của người có ảnh hưởng có tác động nhất định đến quyết định mua
hàng của thế hệ Z, mặc dù mức độ tác động không quá lớn và có phần hạn chế.

Dù chưa rõ liệu tiếp thị có dẫn đến việc mua hàng trực tiếp hay không, nhưng có thể thấy rằng, tiếp thị có ảnh hưởng là công
cụ hiệu quả để đưa sản phẩm vào tâm trí người tiêu dùng, có thể dẫn đến việc mua hàng gián tiếp. Có khả năng thế hệ Z
mua sản phẩm sau khi tiếp xúc với quảng cáo từ người có ảnh hưởng mà không nhận ra rằng, họ đã được giới thiệu sản
phẩm từ đó. Mặc dù nghiên cứu không tập trung vào việc mua hàng gián tiếp do tiếp thị có ảnh hưởng, việc phân tích tần
suất mua hàng của thế hệ Z sau khi tiếp xúc với quảng cáo có ảnh hưởng sẽ là một khám phá thú vị.

Đối với thế hệ Z, khi tiếp xúc với sản phẩm do người có ảnh hưởng quảng cáo, họ thường nhanh chóng tìm hiểu thêm thông
tin. Trong thời đại số, điều này thường được thực hiện thông qua việc tìm kiếm đánh giá trực tuyến. Tuy nhiên, những phát
hiện này củng cố quan điểm rằng, người có ảnh hưởng là kênh tiếp thị hiệu quả, giúp người tiêu dùng xác minh và so sánh
thông tin sản phẩm trước khi đưa ra quyết định mua hàng.

Người tiêu dùng có thể không hoàn toàn ý thức được mức độ ảnh hưởng của người có ảnh hưởng đối với quyết định mua
hàng của họ. Như đã đề cập trước đó, việc mua hàng gián tiếp có thể không được nhận thức do không có sự liên kết trực
tiếp giữa việc tiếp xúc với sản phẩm thông qua người có ảnh hưởng và việc mua sản phẩm đó. Mặc dù không thể khẳng
định liệu thế hệ Z có nhận thức về những giao dịch mua hàng gián tiếp này hay không, vì điều này nằm ngoài phạm vi
nghiên cứu, nhưng vẫn có thể lập luận rằng, ảnh hưởng thực sự của người có ảnh hưởng đối với hành vi mua hàng có thể
lớn hơn nhiều so với những gì kết quả nghiên cứu cho thấy.

Liên quan đến việc chia sẻ đánh giá tích cực, kết quả cho thấy, mọi người không có xu hướng chia sẻ đánh giá tích cực về
sản phẩm trên mạng xã hội cá nhân. Tuy nhiên, một số ít người có chia sẻ trên Youtube về sản phẩm mua do tiếp thị của
người có ảnh hưởng, điều này cho thấy rằng, mặc dù không phổ biến, nhưng thế hệ Z vẫn có khả năng mở rộng ảnh hưởng
tiếp thị  của sản phẩm thông qua mạng lưới  người  theo dõi của họ.  Mặc dù không phải  ai cũng sẵn lòng chia sẻ  trên
Youtube, có thể lập luận rằng, truyền miệng vẫn là một công cụ tiếp thị mạnh mẽ và tiềm năng.

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Quyết định mua sắm củа người tiêu dùng thế hệ Z chịu tác động từ người có ảnh hưởng bởi 6 biến độc lập là: Mức độ đáng
tin cậу củа người có ảnh hưởng; Mức độ chuуên giа củа người có ảnh hưởng; Mức độ hấp dẫn củа người có ảnh hưởng; Sự
tương đồng củа người có ảnh hưởng với thương hiệu; Mối quаn hệ củа người có ảnh hưởng với người tiêu dùng và Bản sắc
xã hội. Đối với người tiêu dùng thế hệ gen Z tại Hà Nội, mức độ tác động của các nhân tố này được sắp xếp lần lượt là: Mức
độ chuyên gia của những người có ảnh hưởng; Sự tương đồng củа người có ảnh hưởng với thương hiệu; Mức độ đáng tin
cậу củа người có ảnh hưởng; Bản sắc xã hội của người có ảnh hưởng; Mức độ hấp dẫn củа người có ảnh hưởng; Mối quan
hệ của người có ảnh hưởng với người tiêu dùng.

Người có ảnh hưởng tác động đáng kể đến bước Tìm kiếm thông tin sản phẩm và Đánh giá sản phẩm thay thế trong quá
trình Quyết định mua sắm của người tiêu dùng thế hệ Z. Cùng với đó, họ cũng có tác động, nhưng ở mức hạn chế đến các
bước Nhận biết nhu cầu, Quyết định mua và Hành vi sau mua trong quá trình ra Quyết định mua của thế hệ này. Nghiên cứu
cho thấy, người có ảnh hưởng đóng vai trò là công cụ tiếp thị quan trọng, giúp giới thiệu sản phẩm đến với thế hệ Z. Tuy
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nhiên, họ không có đủ sức ảnh hưởng để thúc đẩy quyết định mua hàng trực tiếp trong phần lớn trường hợp. Điều này cho
thấy, các doanh nghiệp và thương hiệu có thể tận dụng người có ảnh hưởng để quảng bá sản phẩm mới và thương hiệu của
mình. Sự kết hợp này giúp thương hiệu tiếp cận được đông đảo khán giả một cách cá nhân và đáng tin cậy. Tuy nhiên, để
thuyết phục người tiêu dùng quyết định mua hàng, doanh nghiệp cần phải kết hợp thêm các chiến lược tiếp thị khác cùng
với hoạt động của người có ảnh hưởng. Bên cạnh đó, các bài viết của người có ảnh hưởng về sản phẩm mang lại hiệu quả
tiếp thị lâu dài. Thế hệ Z thường xuyên tìm kiếm thông tin sản phẩm trên Youtube, nơi mà ý kiến của người có ảnh hưởng có
thể trở thành nguồn tham khảo quan trọng, hỗ trợ họ trong việc đưa ra quyết định mua hàng cuối cùng./.
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