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1. Giới thiệu

Việc sử dụng hình ảnh của những người nổi tiếng

trên các quảng cáo được sử dụng ngày càng nhiều

và trở thành một trong những chiến lược phổ biến

nhất hiện nay của các công ty (Wei và Lu, 2012). Ở

Việt Nam có thể kể đến: Hồ Ngọc Hà, Ngô Thanh

Vân là gương mặt đại diện cho xe máy Nozza

Grande của Yamaha, Đàm Vĩnh Hưng quảng bá cho

sản phẩm mì ăn liền Nissin, Thúy Hạnh trong quảng

cáo của sữa Anlene, Minh Hằng trong quảng cáo

của Sunplay, Head&Shoulder,… Các nhà tiếp thị

thường mời những người nổi tiếng bảo chứng cho

sản phẩm nhằm tạo ra sự chú ý, lôi cuốn, khao khát

đối với sản phẩm, đồng thời, giúp quảng cáo được

ghi nhớ và ấn tượng nhiều hơn. (Biswas, Hussain và

O’Donnell, 2009). Tuy nhiên, việc thuê những

người nổi tiếng đòi hỏi chi phí và mang tính rủi ro

cao vì có khả năng họ không phù hợp với thông điệp

của công ty và không nhận được đồng tình từ khách

hàng (Doyle, Pentecost và Funk, 2013; Till và
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Shimp, 1998). Vì vậy, lựa chọn người nổi tiếng phù
hợp với chiến lược công ty đề ra là việc thiết yếu và
quan trọng.

Đã có nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực này ở Hoa
Kỳ (Kahle và Homer, 1985; Ohanian, 1990; Misra
và Beatty, 1990;…), Nhật (Money, Shimp và Saka-
no (2006), Úc (Dwivedi và Jonhson, 2012), Đài
Loan (Chang, 2011)… Tuy nhiên, nghiên cứu ở lĩnh
vực này còn hạn chế tại Việt Nam. Tác giả bước đầu
nghiên cứu về các nhân tố để lựa chọn người đại
diện phù hợp với thương hiệu hàng tiêu dùng thông
thường, phân tích các nhân tố này trong trường hợp
cụ thể ở thị trường Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Hiệu quả bảo chứng thương hiệu của
người nổi tiếng

Fraser và Brown (2002) định nghĩa một nhân vật
nổi tiếng (celebrity) là một cá nhân được công
chúng biết đến nhờ vào thành tích của họ trong các
lĩnh vực. Họ có thể là những nghệ sĩ trong ngành
giải trí: diễn viên, ca sĩ, nhạc sĩ, hoặc không phải
trong ngành giải trí: vận động viên thể thao, phóng
viên, chính trị gia, doanh nhân… Các nhà quảng cáo
mong rằng người nổi tiếng không chỉ giúp cho
khách hàng ghi nhớ thông tin về sản phẩm/dịch vụ
mà còn thuyết phục họ mua sản phẩm. Việc bảo
chứng thương hiệu có hiệu quả sẽ tác động tích cực
đến thái độ đối với quảng cáo và ý định mua hàng
của người tiêu dùng (Morina, Ivoryb và Tubbs,
2012; Ferle và Choi, 2005; Goldsmith, Lafferty và
Newell, 2000).  Nhiều nghiên cứu ủng hộ mạnh mẽ
hiệu quả của người nổi tiếng bảo chứng thương
hiệu: người nổi tiếng giúp người tiêu dùng nhận biết
thương hiệu và tạo ra thái độ tích cực đối với thương
hiệu (Petty, Cacioppo và Schumann, 1983); góp
phần vào việc tạo dựng lòng trung thành và hiệu
ứng truyền miệng (Bush, Martin và Bush, 2004) 

2.2. Lý thuyết về các yếu tố của người nổi tiếng
bảo chứng thương hiệu

Nhiều mô hình được đưa ra để tìm hiểu những
đặc tính của người nổi tiếng như kinh nghiệm và
đáng tin cậy (Ohanian, 1990), ngoại hình (Kahle và
Homer, 1985; Till và Busler, 2000), sự tương đồng
giữa người bảo chứng và người tiêu dùng (Chang,
2011), thông tin tiêu cực (Till và Shimp, 1998)…
ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của người tiêu
dùng như thế nào. Trong đó có những mô hình nền

tảng như:

2.2.1. Mô hình Tín nhiệm (the source credibility
model)

Mô hình nghiên cứu của Ohanian (1990) được
nhiều nghiên cứu sử dụng là mô hình gốc cho mô
hình tín nhiệm trong nghiên cứu bảo chứng thương
hiệu. Mục đích của nghiên cứu này là xây dựng một
mô hình để đo lường nhận thức về kinh nghiệm,
đáng tin cậy và ngoại hình của các nhân vật nổi
tiếng bảo chứng thương hiệu. Người tiêu dùng cho
rằng những người nổi tiếng là đáng tin cậy đối với
các thông tin mà họ cung cấp về các sản phẩm hoặc
thương hiệu họ bảo chứng (Goldsmith và cộng sự,
2000). Kinh nghiệm (expertise) được định nghĩa là
mức độ mà người giao tiếp được nhìn nhận là một
nguồn có năng lực chuyên môn, có kinh nghiệm,
kiến thức hoặc có kỹ năng (Ohanian, 1990). Một số
trường hợp người tiêu dùng không quan tâm người
nổi tiếng thực sự là một chuyên gia trong lĩnh vực
liên quan đến sản phẩm hay không. Điều quan trọng
là người tiêu dùng suy nghĩ và tin rằng một người
nổi tiếng có kinh nghiệm (Ohanian, 1990). Người
bảo chứng thương hiệu có kinh nghiệm sẽ ảnh
hưởng đến nhận thức về chất lượng của sản phẩm.
Kinh nghiệm của một người nổi tiếng càng nhiều,
hiệu quả quảng cáo có được càng cao. Đáng tin cậy
(trustworthiness) ngụ ý đến “người bảo chứng trung
thực, nhất quán và có thể tin tưởng” (Erdogan,
1999). Các công ty luôn cố gắng tìm người bảo
chứng được nhìn nhận là đáng tin cậy và trung thực,
độc lập (Ohanian, 1990). Đáng tin cậy là yếu tố
quan trọng nhất liên quan đến độ tin cậy của nguồn
và ảnh hưởng đến tín nhiệm. 

2.2.2. Mô hình sự hấp dẫn của nguồn (source
attractiveness model)

Khái niệm về sự hấp dẫn về ngoại hình (physi-
cally attractive) không chỉ đòi hỏi sự ngoại hình về
thể chất. Sức ngoại hình cũng đòi hỏi các khái niệm
như trí tuệ, tài năng cá nhân, lối sống, khả năng thể
thao và kỹ năng của người bảo chứng (Erdogan,
1999). Các nghiên cứu về sự hấp dẫn ngoại hình cho
thấy rằng hiệu quả thuyết phục từ người nỏi tiếng là
do người tiêu dùng muốn được như người bảo
chứng và muốn được khẳng định mình như người
bảo chứng (Cohen và Golden, 1972). Bên cạnh đó,
người nổi tiếng đã trình diễn thể thao, ca hát, diễn
xuất,… rất thành công và nhiều người tôn vinh
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thành tựu (achievement) của họ và nhờ đó họ có sự
thu hút lớn đối với công chúng. Tương đồng
(Similarity) được mô tả là sự tương quan tưởng
tượng giữa người truyền tải và người nhận thông
điệp. Nếu những người nổi tiếng và người tiêu dùng
có yếu tố chung như lối sống, sở thích thì một sự
gắn kết tốt hơn sẽ được tạo ra (Erdogan, 1999). Đó
là lý do tại sao những người nổi tiếng được lựa chọn
dựa trên đặc điểm của họ phù hợp với người tiêu
dùng. Bằng cách này, các nhà quảng cáo cố gắng để
tạo ra một mối liên kết giữa những người nổi tiếng
và người tiêu dùng (Belch và Belch, 2001). Yêu
thích (Likability) là “kết quả tình cảm dành cho các
nguồn nhờ vào ngoại hình và hành vi của nguồn”
(McGuire, 1985). McGuire (1985) khẳng định rằng
khi người tiêu dùng thích người nổi tiếng, họ cũng
sẽ thích các quảng cáo đi kèm và do đó những người
nổi tiếng được sử dụng trong các quảng cáo thương
mại và quảng cáo. 

Trong thời đại gia tăng phương tiện truyền thông
hiện nay, ngày càng nhiều nghiên cứu về tác động
của thông tin tiêu cực (negative information) liên
quan đến hành vi người nổi tiếng bảo chứng thương
hiệu (Zhou và Whitla, 2011; Tripp và cộng sự,
1994). Trong số các nghiên cứu về tác động của
thông tin tiêu cực đến người nổi tiếng bảo chứng
thương hiệu, Till và Shimp (1998), thông qua một
loạt các thực nghiệm liên quan đến thương hiệu và
người nổi tiếng giả định, cho thấy người tiêu dùng
có xu hướng đánh giá thấp người nổi tiếng sẽ đánh
giá thấp thương hiệu mà người đó bảo chứng.
Louie, Kulik và Jacobsen (2001) phát hiện ra khi
người đại diện có thông tin tiêu cực, công ty trở
thành đối tượng bị ảnh hưởng, điều này thể hiện qua
tác động tiêu cực với giá trị cổ phiếu trên thị trường
chứng khoán. 

Giả thuyết về mức độ phù hợp (Match-up
hypothesis) được đưa vào trong mô hình nghiên cứu
của Till và Michael (2000) để kiểm tra mức độ phù
hợp của hình ảnh người bảo chứng thương hiệu và
thông điệp mà sản phẩm muốn mang đến cho người
tiêu dùng. Một số nghiên cứu cho thấy sự phù hợp
giữa người nổi tiếng bảo chứng và sản phẩm hoặc
công ty có tầm quan trọng lớn. Sự phù hợp này sẽ
tác động đến việc ghi nhớ các thông tin thương mại
và thương hiệu tốt hơn và sẽ ảnh hưởng tích cực đến
quá trình chuyển giao giữa người đại diện và thương
hiệu (Erdogan, 1999; Amos, 2008; Till và Shimp,

1998).

2.3. Tác động của bảo chứng thương hiệu đến
thái độ đối với thương hiệu:

Nhiều nghiên cứu chỉ ra bảo chứng thương hiệu
ảnh hưởng đến thái độ, nhận thức và ý định hành vi
của người tiêu dùng (Austin và cộng sự, 2008; Ferle
và Choi, 2005; Jackson, 2009; Mittelstaedt và cộng
sự, 2000). Theo Agrawal and Kamakura (1995):
“những người nổi tiếng giúp quảng cáo đáng tin
hơn, phản hổi tích cực hơn, hỗ trợ cho việc nhận
diện thương hiệu, tạo ra thái độ tích cực đối với
thương hiệu, tạo ra cá tính thương hiệu”. 

Mô hình chuyển giao ý nghĩa của McCracken
(1989) đã chỉ ra mối liên hệ giữa các nhân tố của
người nổi tiếng và hiệu quả của quảng cáo và
thương hiệu. Theo đó, các nhân tố của người nổi
tiếng ảnh hưởng đến thái độ đối với quảng cáo của
người tiêu dùng và từ đó, ảnh hưởng đến thương
hiệu. Quảng cáo trở thành yếu tố trung gian chuyển
giao tác động của người nổi tiếng đến thương hiệu.

2.3.1. Các giả thuyết:

H1: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng có
ngoại hình càng hấp dẫn thì thái độ đối với quảng
cáo càng tích cực.

H2: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng
càng nhiều kinh nghiệm thì thái độ đối với quảng
cáo càng tích cực.

H3: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng
càng đáng tin cậy thì thái độ đối với quảng cáo càng
tích cực.

H4: Người tiêu dùng càng yêu thích người nổi
tiếng thì thái độ đối với quảng cáo càng tích cực.

H5: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng có
sự tương đồng với mình thì thái độ đối với quảng
cáo càng tích cực.

H6: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng
càng có nhiều thành tựu thì thái độ đối với quảng
cáo càng tích cực.

H7: Người tiêu dùng cảm nhận thông tin tiêu cực
của người nổi tiếng càng nhiều thì thái độ đối với
quảng cáo càng tiêu cực.

H8: Người tiêu dùng cảm nhận người nổi tiếng
càng phù hợp với sản phẩm được bảo chứng thì thái
độ đối với quảng cáo càng tích cực.

H9: Thái độ của người tiêu dùng đối với quảng
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cáo càng tích cực thì người tiêu dùng càng có thái
độ đối với thương hiệu càng tích cực.

2.3.2. Mô hình đề xuất (Hình 1)

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thiết kế nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định tính và
phân tích định lượng để phân tích. Phân tích định
tính được áp dụng thông qua hình thức thảo luận
nhóm gồm 7 người nhằm mục đích lấy ý kiến nhóm
tham khảo để điều chỉnh, bổ sung và hoàn chỉnh
thang đo các khái niệm nghiên cứu cho phù hợp với
người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh.
Nghiên cứu định tính còn được áp dụng trong quá
trình khảo sát để thu thập những ý kiến đánh giá sâu
hơn về vấn đề đang được nghiên cứu. 

Nghiên cứu định lượng được sử dụng để phân
tích dữ liệu khảo sát nhằm mục đích kiểm định mô
hình nghiên cứu và các giả thuyết. Các công cụ định
lượng được sử dụng trong bài nghiên cứu gồm
phương pháp phân tích độ tin cậy Cronbach’s
Alpha, phân tích nhân tố khám phá (Exploratoty
factor analysis - EFA) để kiểm định các thang đo và
sàng lọc các biến quan sát, phân tích mối tương
quan và phân tích hồi quy để xem xét sự tác động

của các yếu tố trong mô hình đến biến phụ thuộc.

Nhìn lại các nghiên cứu thực nghiệm như nghiên
cứu của Kahle và Homer (1985), Till và Shimp
(1998), Ohanian (1990),… đều sử dụng người bảo
chứng và thương hiệu cụ thể để khảo sát. Trong đó,
Till và Shimp (1998) có ba khảo sát: hai khảo sát sử
dụng người bảo chứng không có thật và một khảo
sát sử dụng người thật bảo chứng cho một thương
hiệu có thật. Ohanian (1990) sử dụng bốn người bảo
chứng trong cùng một thương hiệu để so sánh: hai
người đã được công ty sử dụng để quảng bá, và hai
người được giả định là được sử dụng như là người
bảo chứng của thương hiệu đó. Trong nghiên cứu
này, tác giả chọn nghiên cứu về ba người nổi tiếng
có thật và đang là đại diện thương hiệu cho các sản
phẩm tiêu dùng tại thị trường Việt Nam: Phan Anh
trong quảng cáo của nước giải khát CC Lemon, Hồ
Ngọc Hà trong quảng cáo nước suối Lavie, Minh
Hằng trong quảng cáo của dầu gội Head&Shoulder. 

Đối tượng khảo sát: Những nghệ sĩ này đa dạng
về độ tuổi và phong cách thu hút được nhiều nhóm
khách hàng khác nhau: thanh niên, trung niên, giới
trẻ (học sinh, sinh viên), nội trợ. Các đối tượng khảo
sát, độ tuổi từ 18 đến 45 tuổi tại khu vực thành phố

Hình 1: Mô hình đề xuất 



80Số 215 tháng 5/2015

Bảng 1: Thang đo các nhân tố trong mô hình
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Hồ Chí Minh, sẽ được xem hình ảnh của 3 người nổi
tiếng trên quảng cáo và trả lời câu hỏi khảo sát.

3.2. Xây dựng thang đo

Thang đo được xây dựng trên các nghiên cứu
trước đây (bảng 1). Các thang đo này sau đó được
điều chỉnh và bổ sung cho phù hợp với người tiêu
dùng tại thị trường Việt Nam dựa vào kết quả của
nghiên cứu định tính với kỹ thuật thảo luận nhóm
với người tiêu dùng. Nguyên tắc điều chỉnh là loại
bỏ các biến trùng lắp trên cơ sở phù hợp với đối
tượng nghiên cứu và đảm bảo giá trị nội dung. Bên
cạnh đó, một số thuật ngữ cũng được thay đổi cho
phù hợp với suy nghĩ và cách hành văn của người
tiêu dùng Việt Nam. Các biến quan sát được đo
lường trên thang đo Likert 5 điểm thay đổi từ 1= rất
không đồng ý đến 5= rất đồng ý. Bảng 1 thể hiện các
biến quan sát và các thành phần nhân tố được sử
dụng trong phân tích, nghiên cứu.

3.3. Phạm vi và mẫu nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng cách chọn mẫu thuận tiện.
Cuộc khảo sát được tiến hành tại khu vực Thành
phố Hồ Chí Minh, đối tượng khảo sát là những
người tiêu dùng. Tổng số phiếu khảo sát được phát
ra trực tiếp đến đối tượng khảo sát là 220 phiếu, thu
về được 220 phiếu. Trong tổng số 220 phiếu có 9
phiếu không đạt yêu cầu. Kích thước mẫu thực tế sử
dụng để phân tích là 211 quan sát.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Đánh giá thang đo trong mô hình nghiên
cứu bằng Cronbach Alpha và EFA

Nghiên cứu thực hiện kiểm định Cronbach Alpha
và EFA đối với từng thang đo. Từ bảng 3, kết quả
kiểm định thang đo bằng công cụ Cronbach Alpha
cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy và
phù hợp để tiếp tục đưa vào phân tích nhân tố.

Bảng 2: Đặc điểm mẫu khảo sát
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Bảng 3 cũng cho cho thấy, sau khi tiến hành phân

tích nhân tố, không có biến nào bị loại, hệ số tải của

các nhân tố đều lớn hơn 0.5. Các nhân tố rút trích từ

tám khái niệm nghiên cứu chính đều đạt yêu cầu,

không có sự xáo trộn biến quan sát giữa các thành

phần, do đó tên gọi các thành phần ban đầu vẫn

được giữ nguyên.

4.2. Phân tích hồi quy đa biến các yếu tố tác
động đến thái độ đối với quảng cáo

Bước đầu tiên khi tiến hành phân tích hồi quy

tuyến tính là xem xét các mối tương quan tuyến tính

giữa tất cả các biến, nghĩa là ta phải xem xét tổng

quát mối quan hệ giữa từng biến độc lập với biến
phụ thuộc và giữa những biến độc lập với nhau.
Mục đích của bước này là kiểm định mối liên hệ
chặt chẽ giữa các biến với nhau. Kết quả từ Bảng 4
cho thấy hầu hết các biến đều có mối quan hệ chặt
chẽ với nhau, có nghĩa là biến phụ thuộc có mối
tương quan tuyến tính với 6 biến độc lập. Tác giả
xem xét mối tương quan giữa các biến độc lập này
thông qua kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến ở
bảng 5.

Kết quả ở Bảng 5 cho thấy các yếu tố NH, KN,
DTC, YT, TD, TT, PH thật sự có tác động tích cực
đến QC, riêng TTTC có tác động tiêu cực đến QC

Bảng 3: Bảng kết quả đánh giá độ tin cậy và mức độ phù hợp
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và tác động này có ý nghĩa về mặt thống kê. Cụ thể
là khi NH, KN, DTC, YT, TD, TT, PH  tăng một đơn
vị sẽ làm QC tăng lần lượt là 0.156, 0.84, 0.114,
0.139, 0.113, 0.083, 0.223 đơn vị; khi TTTC tăng
một đơn vị sẽ làm QC giảm 0.183 đơn vị. Ngoài ra,
căn cứ vào hệ số bêta, có thể xác định được tầm
quan trọng của các nhân tố ảnh hưởng đến thái độ
đối với quảng cáo trực tuyến, hay nói cách khác là,
đánh giá mức độ ảnh hưởng như thế nào của các
nhân tố. Nếu trị số bêta nào càng lớn thì nhân tố đó
càng tác động mạnh đến thái độ người tiêu dùng đối

với quảng cáo.

4.3. Phân tích hồi quy tuyến tính đơn biến về

mối liên hệ giữa thái độ đối với quảng cáo và thái

độ đối với thương hiệu

Mô hình này mô tả mối quan hệ giữa biến phụ

thuộc là thái độ đối với thương hiệu và biến giải

thích là thái độ đối với quảng cáo. Bảng 6 cho thấy:

Ở mức ý nghĩa 1%, nhân tố thái độ đối với quảng

cáo có thể kết luận là có ảnh hưởng đến thái độ đối

với thương hiệu.

Bảng 4: Ma trận hệ số tương quan

Bảng 5: Kết quả các hệ số hồi quy 
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Bảng 6: Kết quả hệ số hồi quy

Từ kết quả của Bảng 6, có thể thấy được rằng yếu
tố thái độ đối với quảng cáo (QC) có ảnh hưởng tỷ
lệ thuận đến thái độ đối với thương hiệu (TH), cụ
thể là khi QC tăng lên 1 đơn vị thì TH tăng 0.727
đơn vị. Từ đó, có thể đưa ra kết luận rằng thái độ đối
với quảng cáo có ảnh hưởng đến thái độ đối với
thương hiệu và tác động này có ý nghĩa về mặt
thống kê.

5. Thảo luận và hướng nghiên cứu tiếp theo

Từ lý thuyết, các  nghiên cứu liên quan, nghiên
cứu định tính thảo luận nhóm gồm 7 người, tác giả
đã xây dựng được 36 biến quan sát cho 10 thang đo.
Các thang đo này được đưa vào khảo sát trong
nghiên cứu định lượng chính thức. Công cụ hệ số tin
cậy Cronbach’s alpha và phân tích EFA được dùng
để kiểm định các thang đo trong nghiên cứu định
lượng chính thức với cỡ mẫu n = 211. Phương pháp
ENTER được chọn để phân tích hồi quy. Kết quả đã
xác định được 8 nhân tố ảnh hưởng đến thái độ
quảng cáo lần lượt theo mức độ ảnh hưởng là: (1) sự
phù hợp giữa người nổi tiếng và thương hiệu, (2)
thông tin tiêu cực, (3) hấp dẫn về ngoại hình, (4) yêu
thích, (5) đáng tin cậy, (6) tương đồng, (7) kinh
nghiệm, (8) thành tựu. 

5.1. Thảo luận

Theo kết quả ở bảng 5, các yếu tố phù hợp, thông
tin tiêu cực và ngoại hình lần lượt là những yếu tố
của người nổi tiếng ảnh hưởng lớn nhất đến thái độ
của người tiêu dùng. Kết quả phù hợp với các nghiên
cứu của Guido và đồng sự (2011), Goldsmith và
đồng sự (2000), Amos và đồng sự (2008).

Phạm vi những thương hiệu trong nghiên cứu là
những sản phẩm tiêu dùng thông thường: nước giải
khát, dầu gội. Vì vậy, các yếu tố của người nổi tiếng
bảo chứng thương hiệu cũng có sự khác biệt so với

các ngành hàng khác. Với Beta chuẩn hoá lần lượt là
0.114 và 0.084, đáng tin cậy và kinh nghiệm là nhân
tố ảnh hưởng tương đối đến thái độ của người tiêu
dùng đối với quảng cáo. Ban đầu, hai nhân tố này
được dự đoán là quan trọng nhất ảnh hưởng đến thái
độ của người tiêu dùng theo nghiên cứu của Ohanian
(1990), Till và Michael (2000). Khi được hỏi, câu trả
lời của phần lớn đáp viên cho rằng đây chỉ là một sản
phẩm tiện dụng thông thường, người tiêu dùng
không yêu cầu mức độ tin cậy quá cao ở người bảo
chứng. Nếu sản phẩm là hàng cao cấp như hàng điện
tử hay kỹ thuật cao,… người tiêu dùng sẽ trông đợi
ở người bảo chứng là một chuyên gia trong lĩnh vực
đó hoặc đã có kinh nghiệm sử dụng.

Trong phân tích hồi quy của nghiên cứu này cho
thấy yêu thích là nhân tố ảnh hưởng lớn thứ tư đến
thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo. Đây
là nhân tố quan trọng giải thích cho việc vì sao các
nhà quảng cáo có xu hướng sử dụng người bảo
chứng cho sản phẩm của mình là những người nổi
tiếng. Người nổi tiếng thu hút một lượng lớn những
người hâm mộ của họ chú ý đến sản phẩm. Nhiều
nghiên cứu cũng cho rằng một lượng không nhỏ
người tiêu dùng đồng thời là người hâm mộ sẵn sàng
mua bất cứ sản phẩm nào mà người nổi tiếng họ yêu
thích đại diện hoặc giới thiệu (Amos, 2008). Có thể
lý giải đây là cách để họ ủng hộ thần tượng đồng thời
giúp họ gần gũi với thần tượng của mình hơn.

5.2. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên
cứu tiếp theo

Thứ nhất, nghiên cứu này chỉ thực hiện ở một
nhóm mẫu, chưa đại diện hết cho người tiêu dùng
mì ăn liền tại thành phố Hồ Chí Minh. Bên cạnh đó,
do nhiều hạn chế của tác giả, số lượng mẫu còn nhỏ
nên hạn chế tính tổng quát của nghiên cứu. Các
nghiên cứu tương lai có thể tăng quy mô mẫu, mở
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rộng phạm vi khảo sát để có tính tổng quát cao. Cần
có các nghiên cứu sâu hơn nữa ở các thị trường khác
nhau để đánh giá cụ thể, chính xác hơn về ảnh
hưởng của người nổi tiếng đến hiệu quả quảng cáo
của các doanh nghiệp.

Thứ hai, nghiên cứu ảnh hưởng của người nổi
tiếng đến quảng cáo và thương hiệu nên chỉ xem xét
thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo có
bảo chứng thương hiệu, chưa có sự so sánh trước và
sau khi có bảo chứng thương hiệu. Đây là một

hướng nghiên cứu cho các nghiên cứu tương lai.

Thứ ba, nghiên cứu này dùng phần mềm SPSS

với phép thống kê hồi quy tuyến tính để kiểm định

các giả thuyết nghiên cứu về các nhân tố của người

nổi tiếng. Một cách thay thế khác mà nghiên cứu

tương lai có thể thực hiện là dùng mô hình cấu trúc

tuyến tính SEM và phần mềm AMOS để vừa kiểm

định giả thuyết vừa xác định mối quan hệ nhân quả

giữa các khái niệm nghiên cứu.r
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