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TÓM TẮT
Ngày nay, việc sử dụng người ảnh hưởng phiên bản ảo đang trở thành một xu hướng phổ biến,
đồng thời đi kèm với sự phát triển về công nghệ, mang lại cho các doanh nghiệp khả năng sử dụng
hình ảnh của những người nổi tiếng, tăng cường tương tác với khách hàng, và linh hoạt điều chỉnh
phong cách, kiểu dáng theo xu hướng một cách nhanh chóng. Tuy nhiên, hiện vẫn có ít doanh
nghiệp áp dụngmô hình người ảnh hưởng phiên bản ảo này và đang tìm cách xây dựng hình ảnh
phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Nghiên cứu này tập trung vào việc khảo sát nhận thức của
người tiêu dùng trẻ về người ảnh hưởng phiên bản ảo, cũng như những yếu tố ảnh hưởng đến
tương tác và hình ảnh tối ưu của người ảnh hưởng phiên bản ảo đối với khách hàng trẻ. Phương
pháp nghiên cứu định tính sử dụng là netnography và phỏng vấn chuyên sâu, được thực hiện
thông qua việc nghiên cứu cộng đồng trực tuyến và phỏng vấn bán cấu trúc trực tiếp. Kết quả
nghiên cứu chỉ ra rằng việc định hình rõ đặc tính và nhân cách của người ảnh hưởng phiên bản ảo
có ảnh hưởng tích cực đến sự thu hút của khách hàng, đồng thời tăng cường sự tương tác của họ
với các thương hiệu. Nghiên cứu cũng đề xuất những đóng góp quan trọng về mặt lý thuyết và
quản trị. Người ảnh hưởng ảo, là một phiên bản khác của người ảnh hưởng thật, do đó tạo sự liên
kết chặt chẽ hai phiên bản này, có thể làm tăng sự kết nối với khách hàng.. Cũng cần tạo một cá
tính riêng, một câu chuyện rõ ràng, kết hợp sự nhận diện thương hiệu giữa phiên bản ảo và phiên
bản thật để tạo điểm nhấn cho phiên bản ảo. Thêm vào đó, nhân cách hóa của phiên bản ảo để
tạo hiệu quả thu hút khách hàng với ý thức và đặc tính giống con người thông qua cách sử dụng
ngôn ngữ đến các hành vi giao tiếp trên mạng xã hội của người ảnh hưởng thực.
Từ khoá: Người ảnh hưởng ảo, Người ảnh hưởng thực, Sự tương tác khách hàng, Sự thu hút
khách hàng, tính chân thực

GIỚI THIỆU1

Phiên bản ảo của những người có ảnh hưởng đang2

mở rộng với tốc độ cực nhanh và trở thành xu hướng3

thời đại mới được hàng loạt doanh nghiệp lớn nhỏ4

tận dụng hiệu quả 1. Giá trị thị trường này tăng từ 1,75

tỷ đô la vào năm 2016 lên 9,7 tỷ đô la vào năm 20206

và vào năm 2021 là 13,8 tỷ đô la 2. Những người có7

ảnh hưởng ảo là những cá nhân do máy tính tạo ra8

với những đặc điểm, tính cách, sở thích, cảm xúc và9

ngoại hình giống con người. Tạo ra người ảnh hưởng10

ảo là một luồng gió mới để thu hút sự chú ý của người11

tiêu dùng và nhà tiếp thị 3.12

Những phiên bản ảo của người thực được hình thành13

và quảng bá dựa trên trí tuệ nhân tạo (TTNT) tương14

tự như một người ảnh hưởng ảo (NAHA) độc lập,15

nhưng chúng lại có vẻ ngoài đồ họa như bản gốc là16

người ảnh hưởng thực. Tiêu biểu là năm 2019, KFC17

thay vì thuê một nhân vật nổi tiếng đóng vai Colonel18

như thường lệ, thương hiệu này đã tạo ra một người19

ảnh hưởng ảo Colonel từ trí tuệ nhân tạo, đây là một20

phiên bản ảo với diệnmạo thời trang kiểuHipstermới 21

lạ. Hay tại Tuần lễ thời trang Thượng Hải 2021, Dior 22

đã thiết kế ra một phiên bản kỹ thuật số Angela 3.0 23

cho đại sứ khu vực của mình là Angelababy4, phim 24

quảng cáo ”Cuốn không thể cản là đây” cùng cầu thủ 25

Đoàn Văn Hậu và DJ Mie của Vivo Việt Nam. 26

Nhiều nghiên cứu trước đây đã chứng minh tính hiệu 27

quả của tiếp thị có ảnh hưởng trong tương tác với 28

khách hàng. Nghiên cứu của Jhawar, Kumar5 đã thể 29

hiện các yếu tố tăng niềm tin của NAHA, bao gồm sự 30

trung thực, sự thu hút, chuyên gia, tính tương đồng, 31

và khả năng tương tác, từ đó sẽ làm tăng sự chấp nhận 32

NAHA. Nhận thức về sự giống nhau của con người là 33

một thành phần quan trọng của độ tin cậy nguồn đối 34

với những người có ảnh hưởng ảo được nhân cách 35

hóa. Người nổi tiếng càng hấp dẫn thì ảnh hưởng của 36

họ đối với hành vi của người tiêu dùng càng lớn. Sự 37

hấp dẫn sẽ có ảnh hưởng trực tiếp đến mức độ tương 38

tác của người tiêu dùng, nhưng phiên bản trí tuệ nhân 39

tạo (TTNT) chưa được kiểm tra cụ thể3. Chopra, 40

Trích dẫn bài báo này: Minh L T H, Anh L T H, Nguyên P T H, Phương N H D, Trang P T H, Vy D L P. Người
ảnhhưởngphiên bản ảo tăng kết nối thươnghiệu của thế hệGenZ. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.
2024; ():1-12.
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Avhad6 nhận thấy rằng các thương hiệu sử dụng tiếp41

thị có ảnh hưởng sẽ tăng mức độ tương tác của khách42

hàng.43

Về việc dùng người ảnh hưởng ảo, sự ảnh hưởng và44

hiệu quả tương tác, gắn kết khách hàng sẽ có nhiều45

khác biệt cần được xem xét, cụ thể, khi quảng cáo46

một thương hiệu mỹ phẩm, người có ảnh hưởng là47

con người được ưa chuộng hơn người ảo khi nói đến48

người chứng thực và đánh giá quảng cáo 3. Những49

người có ảnh hưởng ảo có thể ghi điểm về tính mới50

được cảm nhận của quảng cáo và tính đổi mới của51

thương hiệu. Các sản phẩm kỹ thuật phù hợp với52

những người có ảnh hưởng ảo hơn là sản phẩm nhấn53

mạnh sự cần thiết của hình thức con người, chẳng54

hạn như các sản phẩm mỹ phẩm7. Trong lĩnh vực du55

lịch, những người có ảnh hưởng ảo là những lựa chọn56

thay thế khả thi cho những người có ảnh hưởng là con57

người trong tiếp thị du lịch8. Người dùng thường dễ58

tiếp thu những người có ảnh hưởng ảo miễn là các59

mối lo ngại về đạo đức đã được giải quyết. Người60

dùng thích các bài đăng du lịch của những người có61

ảnh hưởng ảo nêu bật các đặc điểm du lịch hơn là tự62

quảng cáo9.63

Nhờ vào sự hấp dẫn mới lạ từ phiên bản trí tuệ nhân64

tạo của người thực, các phiên bản TTNT như của65

Colonel KFC và Angelababy vào thời điểm đó đã thu66

hút lượng lớn tương tác, tạo ảnh hưởng tốt trên mạng67

xã hội. Có thể thấy phiên bản ảo cũng đã tạo nên sự68

thu hút và hiệu quả marketing như đánh giá những69

người ảnh hưởng ảo là tương lai của quảng cáo, thời70

trang và thương mại7. Và trong xu hướng tiếp thị 5.071

không ngừng vận dụng các yếu tố TTNT, việc sử dụng72

phiên bản TTNT đối với thương hiệu sẽ tạo sự tương73

tác nhất định, và thậm chí mang lại các lợi ích từ việc74

lựa chọn tận dụng sự ảnh hưởng vốn có của người75

thực, linh động về thời gian lẫn không gian. Đây sẽ76

là một phương thức tiếp thị 5.0 tiềm năng cần được77

khai thác. Đã có các nghiên cứu gần đây về người78

ảnh hưởng ảo trong tiếp thị nhưng phiên bản ảo vẫn79

chưa được tìm hiểu, giới thiệu nhiều khi nghiên cứu80

vì tính mới mẻ trong tiếp thị. Bên cạnh đó các nghiên81

cứu trước chưa tập trung vào sự tương tác của khách82

hàng trên nền tảng kỹ thuật số với NAHA. Bên cạnh83

đó, với sự bùng nổ của phiên bản ảo nhờ vào sử dụng84

trí tuệ nhân tạo, tác động của nó có gì khác so với các85

phiên bản trước đây cũng cần được xem xét. Mục tiêu86

của bài nghiên cứu là từ sự hấp dẫn của phiên bản trí87

tuệ nhân tạo, tìm hiểu về hiệu quả tương tác, gắn kết88

thương hiệu mà hình thức người ảnh hưởng mới này89

mang lại. Nghiên cứu cũng sẽ xem xét khía cạnh khác90

biệt trong chiến dịch này đó là người ảnh hưởng thực91

sẽ ảnh hưởng thế nào đến hiệu quả chiến dịch thông92

qua vai trò trung gian, điều này sẽ đóng góp vào quá93

trình kết hợp thực và ảo để thực hiện một chiến dịch 94

sử dụng Phiên bản ảo thành công. Kết quả nghiên cứu 95

mục tiêu sẽ góp phần cho việc phát triển chiến dịch sử 96

dụng Phiên bản ảo này trong tương lai gần, đặc biệt là 97

tại thị trường mới nổi như Việt Nam. 98

Cấu trúc bài nghiên cứu bao gồm phần lý thuyết về 99

tiếp thị gắn kết với khách hàng, khái niệm người ảnh 100

hưởng ảo, phương pháp nghiên cứu, phương pháp 101

phân tích, kết quả, và đóng góp lý thuyết và quản trị. 102

CƠ SỞ LÝ THUYẾT 103

Lý thuyết về tiếp thị gắn kết khách hàng 104

Lý thuyết về tiếp thị gắn kết khách hàng10 đề cập 105

đến cách các doanh nghiệp sẽ thúc đẩy, trao quyền 106

và đo lường sự đóng góp của người tiêu dùng vào 107

hình thức tiếp thị, dẫn đến sự phát triển của các 108

chiến lược cụ thể cho kết quả của khách hàng. Lý 109

thuyết bao gồmba thành phần: Tiếp thị gắn kết khách 110

hàng: Gắn kết khách hàng thông qua phản hồi, thái 111

độ và hành vi, cũng như hiệu suất của công ty; Mối 112

quan hệ giữa tương tác của khách hàng và hiệu suất 113

của doanh nghiệp được điều chỉnh bởi Tài nguyên 114

do Khách hàng Sở hữu, bao gồm: sự sáng tạo, kiến 115

thức, nhận thức và mối quan hệ. Sự tương tác của 116

người tiêu dùng, được xem khi tạo ra kết quả hành 117

vi, chẳng hạn như truyền miệng, giới thiệu, khuyến 118

nghị và tương tác hoặc tham gia trực tuyến9. Nghiên 119

cứu trước đây đã chứng minh rằng chiến dịch tiếp thị 120

tương tác lấy khách hàng làm trung tâm có thể giảm 121

chi phí quảng cáo sản phẩm cho doanh nghiệp, cải 122

thiện sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng, 123

và cuối cùng là tăng giá trị của công ty 11,12. Ngoài 124

ra, Jiménez-Castillo and Sánchez-Fernández13 coi sự 125

tham gia tương tác là một yếu tố dự đoán hành vi của 126

người tiêu dùng. 127

Hiện nay, tiếp thị mạng xã hội là một hình thức 128

thiết yếu mà các doanh nghiệp phải ưu tiên. Là một 129

phương thức giao tiếp minh bạch, thuận tiện, tiết 130

kiệm thời gian và hiệu quả về chi phí, mạng xã hội 131

là nơi người tiêu dùng lựa chọn để tương tác với nhau 132

và thúc đẩy mối quan hệ giữa bạn bè, đồng nghiệp, 133

gia đình và xã hội. Lý thuyết này góp phần tăng tính 134

khả thi trong việc tăng sự thu hút và chú ý của khách 135

hàng, dẫn đến tương tác của người tiêu dùng với chiến 136

dịch và thương hiệu. Do tính độc đáo của phiên bản 137

ảo hoạt động trên các nền tảng xã hội trực tuyến và 138

với mục đích tăng cường kết nối với khách hàng, lý 139

thuyết này là nền tảng để tăng cường giao tiếp giữa 140

người tiêu dùng và thương hiệu. Bằng cách tham gia 141

vào hoạt động nhất quán và tích cực trên các nền tảng 142

xã hội, những người có ảnh hưởng ảo có thể phát huy 143

ảnh hưởng của họ. Thương hiệu sử dụng phiên bản ảo 144
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để thiết lập mối quan hệ, tương tác liên tục với khách145

hàng. Sự nhất quán, và tính liên tục trong tương tác146

của phiên bản ảo có thể giúp tạo ra cảm giác chân147

thực và kết nối, ví dụ trả lời nhận xét, tham gia trò148

chuyện với khách hàng14. Ngoài ra, những người ảnh149

hưởng ảo có thể gợi lên cảm xúc khi tương tác với150

khán giả15. Họ có thể tạo nên các nguồn cảm hứng,151

tích cực về mặt cảm xúc thông qua sự thông minh152

trong sử dụng từ ngữ hoặc phân tích dữ liệu khách153

hàng để hiểu về khách hàng hơn. Gen Z là những154

người rất am hiểu và sử dụng thành thạo về kỹ thuật155

số, do đó các nội dung tăng tương tác, hấp dẫn trực156

quan dựa vào màu sắc mang tính khuynh hướng, thời157

trang sẽ phù hợp16. Lý thuyết tương tác nhấn mạnh158

đến giao tiếp hai chiều, tính tương tác và kết nối cảm159

xúc. Gen Z cũng đánh giá cao tính xác thực, độc đáo160

mà thương hiệu và người ảnh hưởng ảo mà họ theo161

dõi, nên học cần tạo dựng niềm tin cho sự tương tác162

bền vững5. Người ảnh hưởng ảo có thể kết nối khán163

giả kỹ thuật số theo những cách hiệu quả và có ý nghĩa164

hơnnhững gì những người có ảnh hưởng là con người165

có thể làm17. Họ thu hút khách hàng vì khả năng thực166

hiện các cuộc trò chuyện đầy ý nghĩa với từng người167

tiêu dùng và học hỏi từ những cuộc trò chuyện đó 18.168

Ngoài ra, các tác nhân truyền thông như người ảnh169

hưởng ảo có đặc điểm giống con người được nhận170

thức cao hơn có thể thúc đẩy quá trình xử lý nhận171

thức hiệu quả hơn, dẫn đến khả năng tương tác xã172

hội cao hơn19.173

Người ảnh hưởng phiên bản ảo174

Những người ảnh hưởng ảo giống như con người đã175

xuất hiệnngày càngnhiều trên các nền tảng trực tuyến176

khác nhau với sự phát triển của công nghệ7. Các177

thương hiệu không chỉ tự tạo ra phiên bản ảo, mà còn178

kết hợp với những người nổi tiếng, xây dựng phiên179

bản ảo dựa trên phiên bản thật của người nổi tiếng,180

và xây dựng chiến dịch quảng cáo sử dụng song song181

cả hai phiên bản (1, 20). Những diện mạo kỹ thuật số182

này dựa trên diện mạo của người có ảnh hưởng thực183

tế, nhưng họ có cá tính và thế giới quan riêng và có thể184

nâng cao ảnh hưởng của mình bằng cách tương tác185

với khán giả. bằng nội dung truyền thông xã hội. Đối186

tác ảo của một người có ảnh hưởng, được kích hoạt187

bởi công nghệ mới, có thể cung cấp những hình ảnh188

sáng tạo và nguyên bản. Điều này có thể cho những189

người theo dõi thấy rằng những người có ảnh hưởng190

ảo là những người đổi mới, cởi mở và nhận biết xu191

hướng17.192

Trongmột thị trường chung như toàn cầu, châuÁ hay193

Việt Nam, với lượng người tiếp xúc với công nghệ rất194

lớn, chiến dịch Phiên bản ảo sẽ tạo ra một xu hướng195

marketing mới cho khách hàng, đặc biệt là thế hệ Z, 196

khi doanh nghiệp biết tận dụng. Những người ảo này 197

rất dễ điều chỉnh và giảm rủi ro, do đó họ sẽ mang lại 198

lợi ích cho các công ty trong đại dịch COVID-19 8, bất 199

ngờ20. Người ảnh hưởng ảo (NAHA) thu hút được 200

sự chú ý và tăng cơ hội tiếp thị trong các chiến dịch 201

marketing khi tăng được mức độ tin cậy và sự chấp 202

nhận của người tiêu dùng5. Một số nghiên cứu chỉ 203

ra người tiêu dùng hiện khá dè dặt về tính xác thực, 204

sự cần thiết của một tiếp cận đa sắc thái đối với hoạt 205

động. Mức độ tin cậy và chấp nhậnNAHA khác nhau 206

của người tiêu dùng. Một số người tham gia sẵn sàng 207

mua các sản phẩm do NAHA quảng bá, những người 208

khác tỏ ra dè dặt về tính xác thực. Biết rõ mục tiêu 209

của khách hàng, những xu hướng vàmongmuốn hiện 210

đang tồn tại trong thị trường. 211

Tính nhân văn cao hơn dựa vào khả năng tương tác 212

của NAHA sẽ làm tăng độ tin cậy. Những người có 213

ảnh hưởng ảo có cơ hội nhưng thiếu phản ứng cảm 214

xúc và xây dựng lòng tin. Đảm bảo rằngmọi nội dung 215

được chia sẻ bởi NAHA đi kèm với các tiêu chuẩn đạo 216

đức của ngành và thương hiệu21. Đối với các ngành 217

thời trang, điện tử, du lịch và chăm sóc sức khỏe nên 218

sử dụngNAHAđể tăng được các trải nghiệm và tương 219

tác liên tục22. Uy tín đóng vai trò trung gian cho 220

mối quan hệ tích cực giữa tính nhân văn. Kết hợp sự 221

tham gia của hoạt động trách nhiệm xã hội (TNXH) 222

và danh tiếng thương hiệu, cho thấy vai trò quan trọng 223

của sự tương tác tích cực trong việc nâng cao uy tín và 224

hiệu quả của NAHA21. 225

Tương tác xã hội và độ tin cậy là những yếu tố chính 226

giải thích sự chấp nhận của người tiêu dùng đối với 227

Người có ảnh hưởng ảo. Với các ngành như thời 228

trang, điện tử, du lịch và chăm sóc sức khỏe sẵn sàng 229

tận dụng NAHA cho các chương trình khuyến mãi13. 230

Một số người cho rằng NAHA vô hồn, ít tương tác 231

nên không thể tạo sự hứng thú cho người tiêu dùng22. 232

Đáng chú ý, lĩnh vực tiếp thị avatar mới nổi có tiềm 233

năng lớn để tối ưu hóa các chiến lược tiếp thị kỹ thuật 234

số22. Khi bối cảnh tiếp thị tiếp tục phát triển, việc 235

hiểu và điều hướng sự phức tạp của hoạt động tiếp thị 236

Người ảnh hưởng ảo là điều cần thiết đối với các bên 237

liên quan trong ngành đang tìm kiếm các chiến lược 238

quảng cáo hiệu quả và đáng tin cậy23. 239

Có rất ít dữ liệu về xu hướng này, xu hướng này có lợi 240

thế về tiếp thị và tương tác đáng kể. Hiệu quả tiếp thị 241

của người ảnh hưởng phần lớn đã được nghiên cứu 6. 242

Nghiên cứu này xem xét mức độ tương tác và tương 243

tác của khách hàng Thế hệ Z với những Người có ảnh 244

hưởng ảo trong các nỗ lực tiếp thị. Những người có 245

ảnh hưởng thực và ảo cũng có thể bổ sung cho nhau 246

trong chiến lược tiếp thị. Những người có ảnh hưởng 247

thực tế cung cấp tính xác thực và độ tin cậy, trong khi 248
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những người ảomở rộng hình ảnh của họ và tăng thời249

gian tiếp xúc với người tiêu dùng13. Do đó, nghiên250

cứu sẽ xemxét vai trò tiếp thị củaNgười có ảnh hưởng251

thực của Phiên bản ảo.252

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU253

Nghiên cứu tập trung vào khám phá các yếu tố của254

một người ảnh hưởng ảo cần có để tăng sự thu hút cho255

Gen Z. Để thực hiện nghiên cứu khám phá, những256

hoạt động mới, nên thực hiện nghiên cứu định tính257

để thu thập thông tin và dữ liệu dưới dạng “phi số”,258

Các thông tin này thường được thu thập thông qua259

phỏng vấn, quan sát trực tiếp hoặc thảo luận nhóm,...260

Phương pháp này cho phép chúng tôi tìm hiểu thêm261

về những nhu cầu mong muốn ẩn dấu của khách262

hàng, do đó nghiên cứu này tập trung thực hiện263

nghiên cứu định tính giúp tìm hiểu khám phá.264

Nghiên cứu này sẽ chủ yếu tập trung vào nhóm đối265

tượng là khách hàng Gen Z bởi vì họ là nhóm đối266

tượng sử dụng và tiếp xúc thường xuyên với các nền267

tảng mạng xã hội trực tuyến. Đặc biệt họ dành nhiều268

sự theo dõi đến các người nổi tiếng thông qua các nền269

tảng này. Cạnh đó, Gen Z còn rất hứng thú và quan270

tâm đến các công nghệ kỹ thuật mới, tiêu biểu là cộng271

đồng người ảnh hưởng ảo, công nghệ và những thứ272

liên quan đến nó.273

Bài nghiên cứu thực hiện hai phương thức nghiên cứu274

định tính là Netnography và phỏng vấn 1:1. Sau khi275

thực hiện nghiên cứu khám phá dựa vào các cuộc276

trao đổi trên mạng xã hội, nghiên cứu thực hiện kiểm277

tra ý kiến của khách hàng, thông qua việc phỏng vấn278

chuyên sâu. Mục tiêu của phỏng vấn chuyên sâu là279

kiểm tra lại các yếu tố cần có của một phiên bản280

ảo để tăng hiệu quả marketing đến người tiêu dùng281

như kỳ vọng. Phỏng vấn chuyên sâu thực hiện trực282

tuyến, sử dụng câu hỏi theo dạng bán cấu trúc để đạt283

được sự linh hoạt. Đối tượng phỏng vấn là chuyên284

gia, và khách hàng gen Z. Quá trình trình kết hợp 2285

phương thức nghiên cứu diễn ra từ 14/04/2021 đến286

21/04/2021. Cụ thể các hoạt động nghiên cứu được287

thể hiện dưới đây.288

Bước 1: Thực hiện nghiên cứu dữ liệumạng289

xã hội (Netnography)290

Netnography là một phương pháp nghiên cứu định291

tính nhằm nghiên cứu hoạt động trực tuyến của292

khách hàng bằng cách thu thập dữ liệu từ các cuộc trò293

chuyện và tranh luận của họ24. Đây là một phương294

pháp thu thập dữ liệu nghiên cứu thị trường có giá trị,295

linh hoạt, nhanh chóng và chi phí thấp trong thời đại296

truyền thông kỹ thuật số 25. Chúng tôi đã tiến hành297

chọn lọc, thu thập những bài đăng, bình luận trên các298

cộng đồng trực tuyến có liên quan hay sử dụng đến 299

chiến dịch tiếp thị sử dụng Phiên bản ảo vì như vậy sẽ 300

thu thập được dữ liệu quan trọng và khách quan hơn. 301

Các nền tảng trực tuyến mà chúng tôi lựa chọn để thu 302

thập dữ liệu cần đảm bảo tính phổ biến rộng rãi được 303

nhiều người biết tới và sử dụng; có hệ sinh thái người 304

dùng đa dạng về độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp, công 305

việc,... Những yếu tố này giúp chúng tôi thu thập được 306

thông tin đa chiều về vấn đề đang được phân tích. Các 307

nền tảng trực tuyến sau đềuđápứngđược yêu cầunày: 308

Nền tảng thứ nhất mà chúng tôi chọn là từ 309

Instagram của nhãn hàng như Burberry (insta- 310

gram.com/burberry), KFC (instagram.com/kfc),... vì 311

đây là nơi các người ảnh hưởng ảo hoạt động 312

nhiều nhất, ví dụ như Lil Miquela với hơn 2,6 313

triệu người theo dõi (instagram.com/lilmiquela/), 314

Imma với hơn 390 ngàn người theo dõi (in- 315

stagram.com/imma.gram/). Để tiếp cận chiến 316

dịch sử dụng người ảnh hưởng ảo tại Việt Nam, 317

chúng tôi chọn nền tảng thứ hai là Facebook của 318

chiến dịch, ví dụ như Tóc Tiên Clear Head (face- 319

book.com/toctienclear), vì hiện tại ở Việt Nam chỉ 320

có một Phiên bản ảo này đang hoạt động. Cạnh 321

đó, nền tảng thứ ba là các video quảng cáo Youtube 322

(youtube.com) như War Nymph based on Grimes 323

- album Miss Anthropocene, video âm nhạc “Wave 324

Presents: Justin Bieber - An Interactive Virtual Ex- 325

perience” của Justin Bieber đạt 1,4 triệu lượt xem 326

và 3.841 lượt bình luận, video thời trang “Burberry 327

Tb Monogram Summer 2020 - Kendall Jenner” của 328

Burberry và Kendall Jenner đạt 2,8 ngàn lượt xem,… 329

Ngoài ra, các diễn đàn, trang web giải trí như Reddit 330

(reddit.com) là một cộng đồng trao đổi thảo luận sôi 331

nổi, góc nhìn chung về các vấn đề khác nhau nhằm 332

mục đích hướng tới nghiên cứu đa dạng các nền tảng. 333

Các ý kiến hay bình luận đạt chuẩn yêu cầu phải đúng 334

chính tả từ những tài khoản người dùng có tính xác 335

thật và mang độ tin cậy nhất định. 336

Từ đó tiến hành phân tích, đối chiếu với các biến 337

trongmô hình tạm thời nhằm có nhận định đúng đắn 338

về mối quan hệ giữa các biến với nhau để đưa ra câu 339

hỏi cho phần phỏng vấn 1:1. Phương pháp thu thập 340

này được tiến hành trong khoảng thời gian từ ngày 341

14/4/2022 đến ngày 21/4/2022. 342

Bước 2: Phỏng vấn chuyên sâu 343

Phỏng vấn chuyên sâu là phương pháp thu thập thông 344

tin định tính thông qua việc trao đổi, trò chuyện và 345

thảo luận với một nhóm đối tượng nghiên cứu. Tại 346

đây, người tham gia có thể cùng bày tỏ, chia sẻ ý kiến 347

và thảo luận để đưa ra ý kiến thống nhất về vấn đề 348

đặt ra. Phương pháp này giúp thu được kết quả mang 349
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tính đa chiều và khách quan dưới nhiều góc độ của350

một nhóm đối tượng nghiên cứu điển hình.351

Sau khi thực hiện nghiên cứu Netnography thu thập352

và tổng hợp ý kiến của cộng đồng mạng để có cái353

nhìn tổng quát về ý kiến khách hàng, chúng tôi tiến354

hành thực hiện phỏng vấn chuyên sâu bán cấu trúc355

(Maxwell, 1998). Bằng cách tập trung dựa trên các356

biến có sẵn từ mô hình nghiên cứu tạm thời, từ đó357

tiến hành đặt thêm các câu hỏi cố định và tùy vào đối358

tượng phỏng vấn thì thứ tự câu hỏi sẽ được điều chỉnh359

cho phù hợp. Trong quá trình phỏng vấn có thể mở360

rộng thêm sang các vấn đề khác theo ngữ cảnh cuộc361

trò chuyện với đáp viên. Phỏng vấn chuyên sâu (1:1)362

là phương pháp chính được sử dụng để thu thập ý kiến363

từ các bạn sinh viên, chuyên gia về đề tài này.364

Chúng tôi đã tiến hành liên hệ và đặt lịch hẹn phỏng365

vấn cá nhân trực tuyến thông qua Google Meet. Đáp366

viên bao gồm 5 bạn sinh viên đại học trong độ từ367

20 - 21 tuổi và 1 chuyên gia là Thạc sĩ L.T.P.L (Phó368

Giám Đốc công ty M.S đồng thời cũng là giảng viên369

thỉnh giảng trườngĐại học Kinh tế thành phốHồChí370

Minh). Các đáp viên được hỏi có biết về người ảnh371

hưởng ảo hay không? Và kể tên một số ví dụ về ảnh372

hưởng ảo. Nếu các đáp viên trả lời và cho ví dụ được,373

sẽ được mời tham gia phỏng vấn (đối với đáp viên là374

sinh viên). Để thuận tiện trong việc phỏng vấn, nhóm375

tác giả mời phỏng vấn trực tuyến qua Google Meet.376

Một thành viên sẽ tiến hành hỏi, các thành viên sẽ377

tiến hành ghi chú, và có thể nhắn với người phỏng378

vấn chính hỏi bổ sung thông tin. Các cuộc phỏng379

vấn được ghi âm để lưu và kiểm tra thông tin lại khi380

cần thiết. Các đáp viên được phỏng vấn có cả nam381

lẫn nữ nên kết quả đảm bảo tính khả thi cao. Cuộc382

phỏng vấn được tiến hành theo hình thức trò chuyện383

với tư thế tự nhiên và thoải mái nên đảm bảo được384

tính khách quan trong câu trả lời của các đáp viên.385

Các cuộc phỏng vấn được tiến hành trong khoảng386

thời gian 15 - 30 phút/người từ ngày 14/4/2022 đến387

ngày 21/4/2022. Đối với chuyên gia, phỏng vấn được388

tiến hành trực tiếp tại lớp học sau giờ giảng của giảng389

viên. Sau khi được sự đồng ý của giảng viên, nhóm390

tác giả tiến hành phỏng vấn. Các câu hỏi phỏng vấn391

được thể hiện ở phần dưới đây.392

Câu hỏi nghiên cứu393

Các câu hỏi phỏng vấn phục vụ cho đề tài nghiên cứu394

được đặt ra dựa theo các biến củamô hình chung, mối395

liên hệ giữa chúng và hỏi mở rộng thêm những góc396

nhìn khác của đáp viên về lĩnh vực liên quan (xem397

Bảng 1). Cụ thể như sau:398

Phương pháp phân tích 399

Bài nghiên cứu của thiết kế theo hướng mở sau đó 400

nhấn mạnh toàn bộ nội dung các dữ liệu khai thác 401

được để phân tích nghiên cứu. 402

Nghiên cứu dữ liệu mạng xã hội (Netnogra- 403

phy) 404

Chúng tôi chọn lọc, thu thập bài đăng, bình luận trên 405

các trangmạng xã hội nêu trên, để có thông tin đầy đủ 406

nhất cho nghiên cứu. Các từ khóa chúng tôi tìm kiếm 407

và người ảnh hưởng ảo, Toc Tien Clear, phiên bản ảo, 408

so sánh phiên bản ảo, và phiên bản thực, tương tác, 409

hình ảnh của phiên bản ảo. Chúng tôi tôi cũng xem 410

xét các ý kiến tích cực, tiêu cực về phiên bản ảo để có 411

cái nhìn đa chiều, sự phù hợp của phiên bản ảo đối 412

với hình ảnh thương hiệu. Chúng tôi cũng xem xét ý 413

kiến khách hàng về sự thay đổi của phiên bản ảo về 414

vẽ ngoài, và hiệu ứng của thay đổi này đối với khách 415

hàng. Sau đó sẽ dựa trên những thông tin đó để đưa 416

ra kết luận chung nhất về phản ứng tích cực cũng như 417

tiêu cực trên Internet của mọi người, đặc biệt là đối 418

tượng gen Z về hiệu quả marketing dùng Phiên bản 419

ảo của Người ảnh hưởng thực (Kozinets, 2019). 420

Phỏng vấn chuyên sâu 421

Sau khi thu thập và tổng hợp các quan điểm của 422

cộng đồng trực tuyến, để hiểu rõ hơn thực sự mong 423

muốn của khách hàng, nghiên cứu thực hiện tiếp 424

phần phỏng vấn chuyên sâu, bán cấu trúc. Các yếu tố 425

rút ra được từ nghiên cứu netnography được sử dụng 426

cho nghiên cứu này. Nghiên cứu đã tiến hành phỏng 427

vấn 02 người, một là chuyên gia về hoạt động mar- 428

keting và một là bạn sinh viên trẻ đại diện cho gen 429

Z. Nhóm tác giả đã thực hiện phỏng vấn trực tuyến 430

thông qua Google Meet. Năm sinh viên đại học 21 431

tuổi và một chuyên gia là là thạc sỹ L.T.P.L (Phó Giám 432

đốc Công ty M.S). Đáp viên trả lời đều có hiểu biết 433

cơ bản về ngành tiếp thị. Để đảm bảo tính trung lập 434

trong câu trả lời của người trả lời, cuộc phỏng vấn 435

được thực hiện theo hình thức đối thoại với tư thế tự 436

nhiên và thoải mái. Các cuộc phỏng vấn sẽ diễn ra từ 437

ngày 14 tháng 4 năm 2022 đến ngày 21 tháng 4 năm 438

2022, kéo dài từ 15 đến 30 phút cho mỗi người được 439

phỏng vấn. 440

Đầu tiên, bên cạnh người ảnh hưởng thật và ảo hiện 441

nay trên thế giớimà đáp viên đã biết, tìm hiểu để cung 442

cấp thêm thông tin, hình ảnh cho mọi người về chiến 443

dịch sử dụng cặp đôi song sinh kỹ thuật số. Đối tượng 444

phỏng vấn là cả gen Z và chuyên gia, từ những người 445

hiểu biết ít và nhiều về người ảnh hưởng ảo và thật 446

để có cái nhìn rộng hơn, khai thác thêm nhiều hướng 447

suy nghĩ khác, góc nhìn mở rộng của đáp viên về rủi 448
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Bảng 1: Tổng hợp câu hỏi phỏng vấn 1:1

Biến nghiên cứu Câu hỏi Mục đích

Phiên bản ảo của
Người ảnh hưởng
thực

Bạn hãy chia sẻ những hiểu biết của bạn đối với người
ảnh hưởng ảo (hay còn gọi là Virtual Influencers)? Và
những chiến dịch marketing sử dụng người mẫu ảo
hoặc người mẫu ảo của người nổi tiếng thực mà bạn
biết?

Thông qua đó có thể nghe những hiểu
biết là suy nghĩ chung của gen Z và
chuyên gia về lĩnh vực này.

Các biến độc lập
của Phiên bản
ảo và Người ảnh
hưởng thực

Để giúp đáp viên có thể cụ thể hơn về phiên bản ảo và
chiến dịch marketing mà nghiên cứu là như thế nào,
trước khi hỏi tiếp sẽ đưa ra những hình ảnh và video để
đáp viên tham khảo.
Sau khi xem xong, bạn nghĩ gì về việc người ảnh hưởng
ảo nhưng lại quảng bá cho những sản phẩm thật?
Những yếu tố nào của quảng cáo người mẫu ảo thu
hút bạn đối với thương hiệu và sản phẩm? Và trong
một chiến dịch tiếp thị sử dụng phiên bản ảo thì bạn có
những quan tâm gì đối với người thực đó?

Từ đó có thể khai thác câu hỏi để xác
định những biến độc lập tạo ra Sự thu
hút liên quan đến Phiên bản người
mẫu ảo và Người ảnh hưởng thực như
Hình ảnh, Nhân cách hóa của Phiên
bản ảo, Nội dung và những yếu tố liên
quan đến Người ảnh hưởng thực như
Độ nổi tiếng, Sự tương tác với chiến
dịch và Sự truyền cảm hứng.

Các biến phụ
thuộc về hiệu quả
của chiến dịch sử
dụng Phiên bản
ảo.

Bạn nghĩ việc marketing bằng cách sử dụng song song
người ảnh hưởng thật và phiên bản ảo của chính họ
(chiến dịch tiếp thị sử dụng phiên bản ảo) sẽ tác động
như thế nào đến mức độ thuyết phục để bạn tin vào
thông điệp quảng cáo và sự uy tín của thương hiệu này?

Khai thácmối liên hệ giữa các biến độc
lập.

Và việc sử dụng chiến dịch tiếp thị sử dụng phiên bản
ảo sẽ có tác động tích cực gì đối với hành vi mua hàng
của gen Z?

Xác định được liệu các biến độc lập có
tác động được đến mối liên hệ giữa 3
biến phụ thuộc liên quan đến hành vi
mua hàng và Ý định mua hàng.

Liệu có xảy ra những rủi ro nào khi sử dụng chiến dịch
tiếp thị sử dụng phiên bản ảo vào chiến lược truyền bá
thông điệp mà nhãn hàng mang đến hay không?

Hỏi mở rộng về suy nghĩ của đáp viên
về hiệu quả của chiến dịch này, và
những yếu tố sẽ ảnh hưởng đến việc
một phiên bản ảo không tạo ra thành
công bằng phiên bản thực.

ro, tương lai của những chiến dịchmarketing sử dụng449

người mẫu ảo của người nổi tiếng thực. Từ đó, khai450

thác, phân tích toàn bộ những dữ liệu có được để tạo451

dựng nội dung tổng thể đối với ảnh hưởng của chiến452

dịch marketing dùng Phiên bản ảo của Người ảnh453

hưởng thực đối với mọi người rồi sau đó sẽ tập trung454

phân tích kỹ vào đối tượng khách hàng gen Z hiện nay455

(Maxwell, 1998).456

PHÂN TÍCH SỐ LIỆU VÀ KẾT QUẢ457

Thu thập số liệu458

Dựa trên số liệu thu thập từ phương pháp netnog-459

raphy, kết quả phỏng vấn mong muốn hướng đến là460

khai thác và có được góc nhìn sâu hơn về các biến dự461

định. Cụ thể, xét về người ảnh hưởng ảo, người xem462

bị ấn tượng bởi tạo hình đẹp, kỹ xảo (những đặc điểm463

thuộc về thị giác); đặc biệt hơn khi xét đến phiên bản464

ảo có thêm tính nhân cách hóa, giống như người thật.465

Với người ảnh hưởng thật của phiên bản ảo, không466

có nhiều dữ liệu từ netnography nên khai thác thêm467

khi phỏng vấn và xác nhận lại được yếu tố danh tiếng 468

và sự truyền cảm hứng. Tương tự với các biến dự 469

định về cảm nhận thông điệp, lòng tin thương hiệu 470

và hành vi mua hàng (đã điều chỉnh thành biến mới) 471

(xem Bảng 2). Các câu trả lời phỏng vấn chi tiết được 472

trình bày qua bảng bên dưới. 473

Kết quả phân tích Câu hỏi nghiên cứu 474

Góc nhìn chung về Người ảnh hưởng ảo, Cặp 475

đôi song sinh kỹ thuật số trongMarketing 476

Khi tiến hành hỏi bạn có biến đến người ảnh hưởng 477

phiên bản ảo hay không, đa số đáp viên là Gen Z trả 478

lời Có, và 100% đáp viên bị thu hút bởi sự mới lạ, 479

công nghệ hình ảnh TTNT, và từ đó nhớ đến chiến 480

dịch marketing của thương hiệu hơn. Gen Z rất thích 481

những điều mới, và công nghệ. Họ cho rằng, phiên 482

bản ảo thể hiện sự năng động, sáng tạo, thay đổi hình 483

ảnh theo khuynh hướng dễ dàng, và khiến cho họ cảm 484

thấy gần gũi hơn rất nhiều. Thêmvào đó, họ cho rằng, 485

đối với phiên bản ảo, họ có thể đóng góp ý kiến xây 486
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Bảng 2: Tóm tắt thông tin thu thập từ phương pháp netnography

Ý kiến Tích cực Tiêu cực

Ấn tượng với Người mẫu
ảo

Cộng đồng mạng tò mò, họ không tin người đó
là ảo vì quá giống con người. Mọi người bị cuốn
hút bởi vẻ đẹp của người ảnh hưởng ảo. Người
ảnh hưởng ảo không bao giờ già đi và sẽ giảm
đi khả năng bê bối mà người ảnh hưởng thật có
thể mang đến cho thương hiệu.

Hình ảnh chưa đẹp và thật.
Một số người cho rằng việc tạo ra
người ảnh hưởng ảo sẽ ảnh hưởng đến
tiêu chuẩn của cái đẹp hiện nay, làm
cho người ta có xu hướng chạy theo
những vẻ đẹp không thực.

Ấn tượng với Phiên bản ảo
của Người ảnh hưởng thực

Một vài người cảm thấy thích thú với người ảnh
hưởng ảo lấy cảm hứng từ người thật.

Cộng đồng mạng không thích ứng với
phiên bản ảo của người ảnh hưởng
thực quá khác nhau vì kỹ thuật đồ họa
không đẹp.
Họ mong muốn hình ảnh của người
ảnh hưởng thực và thực tế vừa gần gũi
hơn là người ảnh hưởng ảo.

Phản hồi đối với thương
hiệu/sản phẩm về chiến
dịchmarketing dùng người
mẫu ảo

Người dùng bày tỏ sự thích thú và ủng hộ chiến
dịch dùng người mẫu ảo bởi những hình ảnh
người ảnh hưởng ảo đẹp và mang tính mới mẻ,
tạo ra sự tò mò cho họ.

Người dùng mạng xã hội khi xem các
quảng cáo của người ảnh hưởng ảo thì
hay hoài nghi bạn bè mạng xã hội là
thực hay ảo, khiến họ hoang mang.
Có ý kiến cho rằng việc sử dụng người
ảnh hưởng ảo nó tốn quá nhiều chi phí
so với người ảnh hưởng thực mà hiệu
quả mang lại cũng không cao.

Phản hồi đối với thương
hiệu/sản phẩm về chiến
dịch marketing dùng
Phiên bản ảo của Người
ảnh hưởng thực

Người dùng bày tỏ sự yêu thích và trung thành
với thương hiệu dù không quá thích thú trước
phiên bản ảo của người ảnh hưởng thực.

dựng hình ảnh của phiên bản này, điều này càng làm487

tăng sự gắn kết thương hiệu.488

Về phía chuyên gia, họ cho rằng, những chiến dịch489

phiên bản ảo đến từ thương hiệu cao cấp sẽ khó tiếp490

cận đến gen Z do mức thu nhập của họ khá xa với491

tệp khách hàng của thương hiệu cao cấp, nên thương492

hiệu cao cấp cần nhắm đến tệp khách hàng trẻ, nhưng493

thu nhập cao, hoặc mức sống gia đình có thu nhập494

cao. Hơn nữa, từ nghiên cứu netnography, có hơn495

90% phản ứng của người dùng Internet đối với người496

mẫu ảo và phiên bản song sinh ảo cho thấy sự hưởng497

ứng tích cực với đồ họa đẹp và hình ảnh ảo mới lạ.498

Hiệu quả chung của Cặp đôi song sinh kỹ499

thuật số trongMarketing500

Những người được phỏng vấn khi xem quảng cáo đều501

có phản ứng tích cực, họ bị hấp dẫn bởi hình ảnh đầu502

tư công phu, độc lạ và kích thích sự tò mò. Hình ảnh503

của nhân vật ảo chính là điểm ấn tượng mạnh nhất504

đến người xem, chi phối phần lớn đến phản ứng của505

họ và đều mong muốn sẽ ngày càng tiên tiến, được506

chau chuốt và giống người thật hơn nữa. Bên cạnh đó,507

thì vẫn có nhiều người không hài lòng với hình ảnh508

phiên bản ảo của người nổi tiếng thực thông qua phản 509

hồi trên mạng xã hội, như một bài đăng trên trang 510

facebook “Tóc Tiên Clear Head” có khoảng một phần 511

ba bày tỏ tiêu cực về đồ họa, nhưng đa số rất thích 512

thú, thậm chí muốn mua sản phẩm ủng hộ nữ ca sĩ. 513

Và một vài người tỏ ra không thích ứng với hình ảnh 514

quá khác lạ của biểu tượng ông chủ KFC tuy phần lớn 515

bạn trẻ lại rất yêu thích. Nhìn chung các chiến dịch 516

marketing này đều tạo ra sự thu hút rất nhiều đối với 517

các bạn trẻ yêu thích những công nghệ mới lạ, và điều 518

quan tâm cần làm tốt chỉ là công nghệ TTNT để tạo 519

hình ảnh đẹp mắt. 520

Trong suy nghĩ của tất cả các bạn gen Z cũng là người 521

được phỏng vấn về hiệu quả của chiến dịch đối với ý 522

định mua hàng thì đều cho rằng việc sử dụng phiên 523

bản TTNT như vậy sẽ đặc biệt độc đáo và thu hút các 524

bạn trẻ, thế hệ yêu thích sự mới lạ và tiếp xúc nhiều 525

với công nghệ kỹ thuật số. Tuy nhiên, cũng như chia 526

sẻ của chuyên gia và góc nhìn chung của các đáp viên, 527

điều này sẽ chỉ mở ra ngạc nhiên, thu hút người tiêu 528

dùng biết đến sự mới mẻ của marketing sản phẩm và 529

đây chỉ là bước đẩy mạnh nhận thức người tiêu dùng 530

biết đến phiên bản ảo và thương hiệu. Trong khi, ý 531
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định mua hàng sẽ chỉ được thúc đẩy nhẹ bởi lẽ có532

2/3 đáp viên cảm thấy hoài nghi về độ tin cậy của sản533

phẩm người mẫu ảo quảng cáo và họ không cảm thấy534

chân thật bằng quảng cáo của người thực.535

Bên cạnh đó, từ việc nghiên cứu và phân tích phản hồi536

của người dùng trên cộng đồng trực tuyến về quảng537

cáo của phiên bản ảo của người ảnh hưởng thực như538

Tóc Tiên Clear Head có thể thấy chỉ có khoảng 10%539

phản hồi trongmột bài đăng tỏ ra sẽ quan tâm vàmua540

sản phẩm một phần lớn vì sự yêu thích với Tóc Tiên -541

người ảnh hưởng thực.542

THẢO LUẬN543

Các nghiên cứu trước đây nhắm đến đối tượng là544

người ảnh hưởng ảo nói chung, chưa có nghiên cứu545

đi vào cụ thể của việc sử dụng một phiên bản ảo của546

dựa trênngười ảnhhưởng thật, qua đó có thể tận dụng547

song song lợi thế của cả người ảnh hưởng ảo và thật548

đem lại. Bài nghiên cứu chỉ ra những yếu tố tạo nên549

Sự thu hút đối với Người ảnh hưởng ảo nói chung và550

Phiên bản ảo củaNgười ảnh hưởng thực nói riêng phụ551

thuộc nhiều vào: Hình ảnh bề ngoài của đồ họa AI;552

Nhân cách hóa của Phiên bản ảo, càng giống thật và553

sống động sẽ ấn tượng hơn; Nội dung và hình thức554

quảng cáo. Qua dữ liệu thu thập được từ phương pháp555

netnography và phỏng vấn, có thể thấy sự thu hút của556

khách hàng chỉ dừng lại ở mức ấn tượng, quan tâm557

đến thương hiệu mà không thật sự bị ảnh hưởng bởi558

thông điệp trong đó. Chiến dịch cũng không tác động559

nhiều đến ý địnhmua hàng của gen Z dù cómang đến560

ảnh hưởng tích cực. Phản ứng của gen Z đến thương561

hiệu là sự thích thú, khơi dậy tòmò về thương hiệu, từ562

đó tìm hiểu sâu hơn và có thể chia sẻ với những người563

xung quanh.564

Ấn tượng với Người mẫu ảo và Phiên bản ảo của Người565

ảnh hưởng thực: Kết quả cho thấy hiện nay, người566

dùng chưa thực sự ấn tượng, vì các người ảnh hưởng567

ảo vẫn còn thiếu tính thực, thêm vào đó hình ảnh của568

ảnh hưởng ảo chưa chân thật, và chưa phù hợp với569

quan niệm của vẻ đẹp hiện nay; nên cần điều chỉnh570

phần đồ họa sắc nét hơn, chân thực hơn. Điều này571

chỉ ra sự tương đồng với các nghiên cứu trước đây,572

rằng hình ảnh quảng cáo sẽ tạo sự hấp dẫn cho người573

xem (Ki & Kim, 2019).574

Phản hồi đối với thương hiệu/sản phẩm về chiến dịch575

marketing dùng người ảnh hưởng ảo: Theo kết quả576

phân tích, phần lớn người dùng đều tỏ ra khá hứng577

thú với chiến dịch marketing sử dụng người ảnh578

hưởng ảo. Các mô hình chiến dịch marketing truyền579

thống có thể thiếu thứ gì đómới lạ và khác biệt, nhưng580

các mô hình chiến dịch dùng người ảnh hưởng ảo thì581

khác. Một số người dùng đang mong muốn thứ gì582

đó mới mẻ hơn sẽ có thể tò mò, chú ý và tương tác583

với chiến dịch. Họ tò mò về cách người ảnh hưởng 584

ảo được tạo ra như thế nào và được hoạt động ra sao, 585

sẽ mang lại hiệu quả gì trong chiến dịch marketing. 586

Mặt khác, việc sử dụng người ảnh hưởng ảo thay cho 587

người ảnh hưởng thực cũng làm ảnh hưởng đến hiệu 588

quả của chiến dịch. Bên cạnh đó, tính hợp pháp của 589

chiến dịch truyền thông cũng như quyền riêng tư và 590

bảo mật cũng được người dùng quan tâm khá nhiều. 591

Họ có phản ứng không tốt khi nhận thức rằng thông 592

tin cá nhân của họ có thể được sử dụng để tạo ra người 593

ảnh hưởng ảo mà họ thấy trong quảng cáo. 594

Mặt khác, người dùng khá quan tâm đến người ảnh 595

hưởng mà phiên bản ảo dựa trên, có thể thấy họ sẽ 596

cảm thấy thích thú hơn và đặc biệt có lòng tin, nhận 597

định riêng với chiến dịch nói chung và phiên bản ảo, 598

thương hiệu nói riêng nếu người ảnh hưởng thực có 599

sự hấp dẫn hay danh tiếng tốt. Qua đó có thể thấy sự 600

tác động đáng kể của người ảnh hưởng thực đến thái 601

độ của khách hàng với chiến dịch như thông điệp, sản 602

phẩm và thương hiệu. 603

Phản hồi đối với thương hiệu/sản phẩm về chiến dịch 604

marketing dùng Phiên bản ảo của Người ảnh hưởng 605

thực: Nghiên cứu của Franke và cộng sự (2023a) 7 chỉ 606

ra rằng người dùng có thái độ trung lập khi thấy người 607

ảnh hưởng ảo trong quảng cáo, và hưởng ứng tích cực 608

hơn khi có sự chứng thực từ con người thật. Thêm 609

vào đó, nghiên cứu của Jhawar và cộng sự (2023) 5 610

cũng chỉ ra rằng tính xác thực mà thông tin người 611

ảnh hưởng ảo đem lại cao, họ sẽ dễ dàng chấp nhận 612

và bị thuyết phục. Do đó, nếu thương hiệu xử lý việc 613

sử dụng người ảnh hưởng ảo một cách minh bạch và 614

trung thực, yếu tố được đánh giá cao trong tiếp thị, 615

thì sẽ có thể tăng cường độ tin cậy từ phía người tiêu 616

dùng. Điều này có thể dễ đạt được hơn khi lựa chọn 617

hình ảnh chiến dịch làmột phiên bản ảo được tạo nên 618

từ người ảnh hưởng thật. Sử dụng phiên bản ảo có 619

thể giúp tăng cường nhận thức thương hiệu thông qua 620

việc nhớ đến trải nghiệm với người ảnh hưởng thật, 621

từ đó có thể dẫn đến việc quan tâm, tìm hiểu thương 622

hiệu và sản phẩm một cách tích cực. 623

Vai trò của người ảnh hưởng thật trong chiến dịch sử 624

dụng phiên bản ảo: Đây là đối tượng các nghiên cứu 625

trước đây chưa phân tích đến. Dù người ảnh hưởng 626

phiên bản ảo được cho là tăng sự kết nối giữa giới trẻ 627

và thương hiệu thông qua sự sáng tạo, độc đáo, và theo 628

xu hướng, nhưng kết quả phỏng vấn cho rằng thông 629

tin phiên bản ảo truyền tải so với phiên bản thực kém 630

tin hơn, đặc biệt khi môi trường Việt Nam chưa có sự 631

xuất hiện nhiều của các chiến dịch này. Tuy vậy, từ 632

các các cuộc phỏng vấn và nghiên cứu Internet có thể 633

thấy người ảnh hưởng thực làmột yếu tố không thể bỏ 634

qua đối với việc khách hàng bị thu hút với phiên bản 635

ảo, không chỉ vậy mà còn là vấn đề khác liên quan tới 636
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hành vi khách hàng. Gen Z khi thấy người ảnh hưởng637

thực là người uy tín, truyền được cảmhứng cho người638

khác,... thì họ từ việcmới chỉ bị thu hút với chiến dịch639

marketing thì sẽ thêmphần tương tác với thương hiệu640

nhiều hơn. Chính vì vậy Người ảnh hưởng thực vẫn641

còn nhiều tiềm năng chưa khai thác hết, có thể sẽ là642

biến trung gian cho Sự hấp dẫn khách hàng hoặc biến643

về lòng tin, ý định khách hàng ở nghiên cứu tiếp theo644

về những chiến dịch marketing sử dụng Phiên bản ảo645

của Người ảnh hưởng thực.646

KẾT LUẬN647

Đóng góp vềmặt lý thuyết648

Nghiên cứu này cần tập trung mở rộng lý thuyết gắn649

kết thương hiệu dựa vào sự tương tác thông qua tính650

cách và hình ảnh người ảnh hưởng ảo, cũng như các651

yếu tố tăng sự thu hút người tiêu dùng. Thứ nhất,652

trong chiến dịch dùng phiên bản trí tuệ nhân tạo653

(TTNT) này, những tác động của người nổi tiếng thực654

mà thiết kế dựa trên sẽ được xem xét tính đến, đây655

cũng là điểm khác với những chiến dịch tiếp thị trước656

kia. Nên nghiên cứu cũng sẽ xem xét ảnh hưởng thực657

sẽ ảnh hưởng thế nào đến hiệu quả chiến dịch thông658

qua vai trò trung gian, điều này sẽ đóng góp vào quá659

trình kết hợp thực và ảo để thực hiện một chiến dịch660

sử dụng Phiên bản ảo thành công. Kết quả nghiên cứu661

về sẽ góp phần cho việc phát triển chiến dịch sử dụng662

Phiên bản ảo này trong tương lai gần, đặc biệt là tại663

thị trường mới nổi như Việt Nam. Đây là sự kết nối664

mới lạ, độc đáo, và theo xu hướng hiện nay của người665

tiêu dùng, đặc biệt là giới trẻ. Thêm vào đó, người666

ảnh hưởng ảo, là một phiên bản khác của người ảnh667

hưởng thật, tạo sự liên kết chặt chẽ hai phiên bản này,668

từ đó có thể làm tăng sự kết nối với khách hàng. Sự669

hòa quyện giữa thế giới thực và thế giới ảo, khiến cho670

giới trẻ cảm thấy sự hiện đại, cập nhật xu hướng của671

bản thân người ảnh hưởng, và thương hiệu, tăng trải672

nghiệm độc đáo.673

Đặc tính các nhân và sự nhân cách hóa của phiên674

bản ảo cũng là nhân tố quan trọng trong việc duy trì675

kết nối với khách hàng. Các thương hiệu hoặc chính676

người ảnh hưởng có thể tạo phiên bản ảo một đời677

sống, cá tính rõ nét, tương tác linh động, sẽ giúp cho678

khách hàng thấy gần gũi và tương tác hiệu quả. Phiên679

bản ảo cũng cần có đời sống, cá tính rõ nét, và nên680

giao thoa giữa cá tính của phiên bản thật, và tính cách681

của thương hiệu. Khách hàng không chỉ ấn tượng,682

quan tâm, tương tác đến thương hiệu, mà còn có ý683

định mua hàng, lòng tin được tạo ra bởi cả hai người684

ảnh hưởng thực hay người ảnh hưởng ảo. Chính vì685

vậy, người ảnh hưởng và thương hiệu cần phát triển686

rõ hơn tính cách của các phiên bản ảo, và tính cách687

thương hiệu để tăng sự tương tác.688

Thứ hai, để tăng được sự thu hút người tiêu dùng, 689

người ảnh hưởng ảo cũng cần tập trung vào các yếu tố 690

trực quan thông qua nội dung, hình ảnh, thông điệp, 691

màu sắc quảng cáo. Tập trung nhiều hơn về việc tạo 692

hình ảnh của người ảnh hưởng ảo đẹp hơn, nhìn thật 693

hơn, sẽ thu hút người tiêu dùng. Để đảm bảo sự sống 694

động và thu hút từ phía khách hàng, không chỉ cần 695

sự tương tác và cá nhân hóa của phiên bản ảo mà còn 696

yêu cầu một câu chuyện quảng cáo riêng biệt. Ngoài 697

sự thu hút thông qua giác quan, cũng cần tập trung 698

vào nội dung và cách truyền đạt. Các hoạt động của 699

người ảnh hưởng ảo cần phùhợp với đặc tính cá nhân, 700

hoạt động thương hiệu. Việc xây dựng câu chuyện này 701

dựa trên những câu chuyện đã được thiết lập trước đó 702

trong ngữ cảnh thương hiệu và đồng thời kết hợp với 703

đặc tính cá nhân và hấp dẫn của phiên bản ảo giúp 704

tạo ramột trải nghiệm quảng cáo độc đáo và cuốn hút 705

hơn. Điều này làm mở rộng lý thuyết gắn kết thông 706

qua người ảnh hưởng ảo, không chỉ ởmức độ cá nhân 707

mà còn ở mức độ tổng thể của chiến lược tiếp thị. 708

Đóng góp vềmặt quản trị 709

Phiên bản ảo là một trong những cách ứng dụng công 710

nghệ để tăng thời gian, khả năng tương tác với khách 711

hàng, đặc biệt là giới trẻ. Nghiên cứu này có ba đóng 712

góp chính về mặt quản trị. Thứ nhất, nghiên cứu 713

khẳng định người ảnh hưởng phiên bản ảo là một 714

hướng đi đúng, giúp cho doanh nghiệp tiếp xúc với 715

khách hàng trên thế giới số, đặc biệt trong thời gian 716

Covid-19, vì cách ly mà không thể nào tương tác trực 717

tiếp. Thời gian làm việc của người ảnh hưởng phiên 718

bản ảo là 24/7, với các tính năng cài đặt, phiên bản 719

ảo có thể thực hiện các tương tác liên tục, và với số 720

lượng khán giả lớn, đây là điều mà người ảnh hưởng 721

thực không thể làm được. Phiên bản ảo mô phỏng 722

phiên bản thật sẽ làm tăng tính thích thú, theo dõi và 723

tương tác hơn, dựa vào sự thu hút đã có của người ảnh 724

hương phiên bản thật. Các thương hiệu có thể nâng 725

cao chiến lược người ảnh hưởng ảo của mình bằng 726

cách sắp xếp các sự kiện, hội thảo hoặc phiên hỏi đáp 727

trực tuyến với những người có ảnh hưởng. Điều này 728

tăng cường sự thamgia của người tiêu dùng bằng cách 729

cung cấp liên hệ trực tiếp, cho phép yêu cầu và phản 730

hồi, cuối cùng là thúc đẩy các kết nối mạnh mẽ hơn. 731

Thương hiệu nên đầu tư vào công nghệ và đồ họa là 732

rất quan trọng để duy trì chất lượng hình ảnh cao và 733

tính chân thực trong việc tạo ra những người có ảnh 734

hưởng ảo. Điều này làm giảm bớt lo lắng của cộng 735

đồngmạng về những bức ảnh không đẹp, tạo dựng uy 736

tín với khách truy cập và nâng cao trải nghiệm tương 737

tác trở nên ấn tượng và khó quên. 738

Thứ hai, để xây dựng người ảnh hưởng phiên bản ảo 739

thực sự ấn tượng, cần tạo một cá tính riêng, một câu 740
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chuyện rõ ràng, kết hợp sự nhận diện thương hiệu741

giữa phiên bản ảo và phiên bản thật, và của thương742

hiệu, bao gồm: màu sắc, giao diện, hình ảnh, thời743

gian, câu nói, v.v. tiến hành xây dựng vẻ ngoài của744

phiên bản ảo bằng công nghệ đồ họa TTNT như công745

nghệmôphỏng hình ảnh bằngmáy tínhđểmang lại vẻ746

ngoài, cử chỉ chuyển động, biểu cảm, giọng nói nhất747

quán nhất có thể với người ảnh hưởng thực nhằm tạo748

thu hút thị giác của khách hàng. Ngoài ra, việc đầu tư749

về trang phục cho phiên bản ảo cũng cần được nhãn750

hàng chú ý quan tâm. Theo kết quả nghiên cứu cho751

thấy Tạo hình có mức độ tác động cao hơn đến Sự752

thu hút khách hàng hơn là tính Nhân cách hóa của753

phiên bản ảo, vì vậy, các nhà quản trị có thể cân nhắc754

tập trung đầu tư nhiều chi phí hơn cho xây dựng tạo755

hình. Các nhà quản trị cần có một chiến lược rõ ràng756

trong một thời gian nhất định, ví dụ sáu tháng hoặc757

một năm về các nội dung mà phiên bản ảo cần thực758

hiện. Đầu tư đặc biệt vào tạo hình và trang phục sẽ tạo759

ra một ảnh hưởng mạnh mẽ hơn với khách hàng, nên760

thương hiệu cần hiểu rằng việc đầu tư nhiều hơn cho761

xây dựng tạo hình sẽmang lại giá trị lâu dài hơn so với762

tính nhân cách hóa. Chiến lược nội dung cũng là một763

phần quan trọng, đòi hỏi xây dựng một kế hoạch chi764

tiết trong khoảng thời gian dài, với sự tích hợp của các765

sự kiện trực tuyến, hội thảo, và buổi hỏi đáp để kích766

thích tương tác và giữ sự quan tâm của khách hàng.767

Điều này sẽ duy trì sự quan tâm, theo dõi của khách768

hàng, hơn chỉ là sự hứng thú ban đầu, và cảm thấy769

chán về sau.770

Thứ ba, nhãn hàng nên tập trung phát triển về nhân771

cách hóa của phiên bản ảo để tạo hiệu quả thu hút772

khách hàng bằng cách tạo một phiên bản ảo mang773

những ý thức và đặc tính giống con người. Cụ thể774

như dựa vào từ cách sử dụng ngôn ngữ đến các hành775

vi giao tiếp trên mạng xã hội của người ảnh hưởng776

thực mà phiên bản ảo dựa trên. Hơn nữa, nhãn hàng777

nên duy trì hoạt động trên mạng của phiên bản ảo778

như thường xuyên đăng tải bài viết, hình ảnh, video779

ghi lại cuộc sống hằng ngày. Thậm chí là phát triển780

khả năng bình luận trên các trạng thái của người dùng781

mạng xã hội, giao tiếp qua chat, phản hồi khi được782

tag,... Vẻ đẹp của người ảnh hưởng ảo thu hút sự chú783

ý, với ưu điểm là không bao giờ già đi và giảm rủi ro784

bê bối so với người ảnh hưởng thật. Tuy nhiên, mối785

quan ngại nảy sinh khi có người cho rằng tạo ra người786

ảnh hưởng ảo sẽ thay đổi tiêu chuẩn vẻ đẹp, đưa ra787

xu hướng chạy theo vẻ đẹp không thực tế. Đề xuất788

cho thương hiệu là cần cân nhắc kỹ lưỡng về sự đồng789

thuận và duy trì tiêu chuẩn đẹp đa dạng và thực tế.790

Thứ tư, khách hàng hiện không quan tâm đến nội791

dung mà phiên bản ảo cung cấp, nhưng quản trị viên792

có thể xem xét tiến hành nghiên cứu và phát triển793

trong lĩnh vực này. Cụ thể, các nhà tiếp thị có thể 794

học cách phân tích những gì người tiêu dùng tìmkiếm 795

bằng cách sử dụng quảng cáo từ khóa của Google để 796

tạo nội dung tập trung vào khách hàng, từ đó họ có 797

thể chia sẻ các ý tưởng và giá trị liên quan đến sản 798

phẩm. Hơn nữa, các thương hiệu cũng có thể tận 799

dụng những trải nghiệm đầy cảm hứng. Đầu tư vào 800

hình ảnh nghệ thuật và sáng tạo với tiêu đề đồ họa 801

thông tin hấp dẫn cũng góp phần tạo nên sự hài lòng 802

mà phiên bản kỹ thuật số mang lại. Vì một bức ảnh 803

có khả năng lan truyền chóng mặt trên mạng xã hội, 804

vượt qua mọi giới hạn về phương ngữ, thậm chí cả 805

biên giới quốc gia. 806

Cuối cùng, khả năng thu hút khách hàng có ảnh 807

hưởng lớn nhất đến các tương tác giữa khách hàng 808

và thương hiệu của Thế hệ Z. Để đạt được điều này, 809

các nhà tiếp thị có thể sử dụng những người có ảnh 810

hưởng thực sự để tạo ramột phiên bản ảo phù hợp với 811

nhóm khách hàng mục tiêu. Tiếp theo, thương hiệu 812

có thể hợp tác với phiên bản ảo để tổ chức các cuộc 813

thi và trao giải thưởng để thu hút khách hàng tích cực 814

thích và theo dõi chiến dịch trên mạng xã hội, ví dụ 815

like bài viết, bình luận và chia sẻ kèm hashtag hoặc 816

quay video thử thách đăng tải trên TikTok kèm theo 817

hashtag của cuộc thi. Khách hàng sẽ hài lòng và bất 818

ngờ khi mọi bình luận trên trang mạng xã hội ảo của 819

mình và chiến dịch đều được phản hồi nhanh chóng 820

một cách hay, vui nhộn, hómhỉnh. Do đó, các thương 821

hiệu nên ưu tiên sự hiện diện trực tuyến và sự tương 822

tác của khách hàng trên phương tiện truyền thông xã 823

hội. 824

Giới hạn và đề xuất nghiên cứu tương lai 825

Nghiên cứu được thực hiện với quy mô hạn chế, dữ 826

liệu phần lớn được thu thập từ các sinh viên trên địa 827

bàn Thành phố Hồ Chí Minh nên mẫu nghiên cứu 828

không có tính đại diện đặc biệt. Khả năng khái quát 829

hóa của nghiên cứu bị giới hạn bởi các yếu tố nhân 830

khẩu học, cụ thể là độ tuổi của những người trả lời 831

khảo sát. Nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng 832

đối tượng mục tiêu và xem xét nhiều độ tuổi, vì người 833

dùng nền tảng truyền thông xã hội tích cực không giới 834

hạn ở thế hệ millennials (thế hệ gen Z). Cần cân nhắc 835

phân tích các đặc điểm nhân khẩu học bổ sung và 836

hành vi truyền thông xã hội trong nghiên cứu trong 837

tương lai. 838

Nghiên cứu này sử dụng dữ liệu truyền thông xã hội 839

để tiến hành nghiên cứu định tính, vẫn được thực 840

hiện phân tích thủ công. Trong tương lai, phần mềm 841

có thể được sử dụng để nhập một số lượng lớn đánh 842

giá của người tiêu dùng để có kết quả tổng quát hơn. 843

Nghiên cứu trong tương lai có thể sử dụng phương 844

10



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Economics-Law andManagement 2024, ():1-12

pháp nghiên cứu định lượng để điều tra các yếu tố845

tương tác của phiên bản ảo của Người ảnh hưởng846

nhằm tăng quy mô mẫu đại diện. Nghiên cứu trong847

tương lai có thể xem xét phân loại các mẫu chính xác848

hơn dựa trên trình độ chuyên môn của họ, phản ứng849

tương phản hơn nữa giữa các quốc gia,... theo quan850

điểm và thái độ của người dùng sẽ thay đổi dựa trên851

nền tảng văn hóa và điều kiện sống của họ.852

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT853

TTNT: Trí tuệ nhân tạo854

TNXH: Trách nhiệm xã hội855

NAHA: Người ảnh hưởng ảo856

XUNGĐỘT LỢI ÍCH857

Nhóm tác giả xin camđoan rằng không có bất kỳ xung858

đột lợi ích nào trong công bố bài báo.859

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ860

Lê Thị Hồng Minh: thực hiện thiết kế nghiên cứu,861

điều chỉnh bản thảo, trả lời phản biện, cập nhật tài862

liệu trích dẫn; Lê Thị Hồng Anh, Phan Thị Hạnh863

Nguyên, Nguyễn Huỳnh Diễm Phương, Phạm Thị864

HuyềnTrang, ĐoànLýPhươngVy: thực hiện thu thập865

và phân tích dữ liệu, viết và chuẩn bị bản thảo nghiên866

cứu.867

PHỤ LỤC868

Hình 1869

TÀI LIỆU THAMKHẢO870

1. Ong T. Virtual Influencers Make Real Money While871

Covid Locks Down Human Stars 2020;Available from:872

https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-873

miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-874

money-than-ever#xj4y7vzkg.875

2. Hub IM. The State of Influencer Marketing 2023: Benchmark876

Report 2023;Available from: https://influencermarketinghub.877

com/influencer-marketing-benchmark-report/.878

3. Cheung F, & Leung. W. F. Virtual influencer as celebrity en-879

dosers. Advances in global services and retail management.880

2021:1-7;.881

4. Radii. Virtual Angelababy Slays at Dior Show During Shang-882

hai Fashion Week 2021;Available from: https://radii.co/article/883

virtual-angelababy-dior.884

5. Jhawar A, Kumar P, Varshney S. The emergence of virtual in-885

fluencers: a shift in the influencermarketingparadigm. Young886

Consumers. 2023;24(4):468-84;Available from: https://doi.org/887

10.1108/YC-05-2022-1529.888

6. Chopra A, Avhad V, Jaju, Sonali. Influencer Market-889

ing: An Exploratory Study to Identify Antecedents of890

Consumer Behavior of Millennial. Business Perspec-891

tives and Research. 2020;9(1):77-91;Available from:892

https://doi.org/10.1177/2278533720923486.893

7. Franke C, Groeppel-Klein A, Müller K. Consumers’ Responses894

to Virtual Influencers as Advertising Endorsers: Novel and895

Effective or Uncanny and Deceiving? Journal of Adver-896

tising. 2023;52(4):523-39;Available from: https://doi.org/10.897

1080/00913367.2022.2154721.898

8. Miyake E. I am a virtual girl from Tokyo: Virtual influencers, 899

digital-orientalism and the (Im)materiality of race and gen- 900

der. Journal of Consumer Culture. 2022;23(1):209-28;Available 901

from: https://doi.org/10.1177/14695405221117195. 902

9. Xie-Carson L, Benckendorff P, Hughes K. Keep it #Unreal: Ex- 903

ploring InstagramUsers’ EngagementWith Virtual Influencers 904

in Tourism Contexts. Journal of Hospitality & Tourism Re- 905

search. 2023:10963480231180940;Available from: https://doi. 906

org/10.1177/10963480231180940. 907

10. Harmeling CM, Moffett JW, Arnold MJ, Carlson BD. Toward a 908

theory of customer engagement marketing. Journal of the 909

Academy of Marketing Science. 2017;45(3):312-35;Available 910

from: https://doi.org/10.1007/s11747-016-0509-2. 911

11. Jain D, Singh SS. Customer lifetime value research in 912

marketing: A review and future directions. 2002;16(2):34- 913

46;Available from: https://doi.org/10.1002/dir.10032. 914

12. Lou C, Tan S-S, Chen X. Investigating Consumer Engage- 915

ment with Influencer- vs. Brand-Promoted Ads: The Roles 916

of Source and Disclosure. Journal of Interactive Adver- 917

tising. 2019;19(3):169-86;Available from: https://doi.org/10. 918

1080/15252019.2019.1667928. 919

13. Jiménez-Castillo D, Sánchez-Fernández R. The role of digi- 920

tal influencers in brand recommendation: Examining their 921

impact on engagement, expected value and purchase 922

intention. International Journal of Information Manage- 923

ment. 2019;49:366-76;Available from: https://doi.org/10.1016/ 924

j.ijinfomgt.2019.07.009. 925

14. Jun S, Yi J. What makes followers loyal? The role of influ- 926

encer interactivity in building influencer brand equity. Journal 927

of Product & BrandManagement. 2020;29(6):803-14;Available 928

from: https://doi.org/10.1108/JPBM-02-2019-2280. 929

15. Yu J, Dickinger A, So KKF, Egger R. Artificial intelligence- 930

generated virtual influencer: Examining the effects of emo- 931

tional display on user engagement. Journal of Retailing and 932

Consumer Services. 2024;76:103560;Available from: https:// 933

doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103560. 934

16. Jacobson J, Harrison B. Sustainable fashion social media influ- 935

encers and content creation calibration. International Journal 936

of Advertising. 2022;41(1):150-77;Available from: https://doi. 937

org/10.1080/02650487.2021.2000125. 938

17. Arsenyan J, Mirowska A. Almost human? A comparative 939

case study on the social media presence of virtual in- 940

fluencers. International Journal of Human-Computer Stud- 941

ies. 2021;155:102694;Available from: https://doi.org/10.1016/ 942

j.ijhcs.2021.102694. 943

18. Campbell C, Sands S, Ferraro C, Tsao H-Y, Mavrommatis A. 944

From data to action: How marketers can leverage AI. Busi- 945

ness Horizons. 2020;63(2):227-43;Available from: https://doi. 946

org/10.1016/j.bushor.2019.12.002. 947

19. Looi J, Kahlor LA. Artificial Intelligence in Influencer Market- 948

ing: AMixed-MethodComparison of Human and Virtual Influ- 949

encers on Instagram. Journal of Interactive Advertising.1-20;. 950

20. Leung FF, Gu FF, Palmatier RW. Online influencer marketing. 951

Journal of the AcademyofMarketing Science. 2022;50(2):226- 952

51;Available from: https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829- 953

4. 954

21. Yang J, Chuenterawong P, Lee H, Tian Y, Chock TM. Human 955

versus Virtual Influencer: The Effect of Humanness and In- 956

teractivity on Persuasive CSR Messaging. Journal of Inter- 957

active Advertising. 2023;23(3):275-92;Available from: https:// 958

doi.org/10.1080/15252019.2023.2189036. 959

22. Moustakas E, Lamba N, Mahmoud D, Ranganathan C, editors. 960

Blurring lines between fiction and reality: Perspectives of ex- 961

perts on marketing effectiveness of virtual influencers. 2020 962

International Conference on Cyber Security and Protection of 963

Digital Services (Cyber Security); 2020 15-19 June 2020;Avail- 964

able from: https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020. 965

9138861. 966

23. Robinson B. Towards an ontology and ethics of virtual 967

influencers. Australasian Journal of Information Systems. 968

2020;24;Available from: https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0. 969

11

https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-money-than-ever#xj4y7vzkg
https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-money-than-ever#xj4y7vzkg
https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-money-than-ever#xj4y7vzkg
https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-money-than-ever#xj4y7vzkg
https://www.bloomberg.com/news/features/2020-10-29/lil-miquela-lol-s-seraphine-virtual-influencers-make-more-real-money-than-ever#xj4y7vzkg
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://radii.co/article/virtual-angelababy-dior
https://radii.co/article/virtual-angelababy-dior
https://radii.co/article/virtual-angelababy-dior
https://doi.org/10.1108/YC-05-2022-1529
https://doi.org/10.1108/YC-05-2022-1529
https://doi.org/10.1108/YC-05-2022-1529
https://doi.org/10.1177/2278533720923486
https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2154721
https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2154721
https://doi.org/10.1080/00913367.2022.2154721
https://doi.org/10.1177/14695405221117195
https://doi.org/10.1177/10963480231180940
https://doi.org/10.1177/10963480231180940
https://doi.org/10.1177/10963480231180940
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0509-2
https://doi.org/10.1002/dir.10032
https://doi.org/10.1080/15252019.2019.1667928
https://doi.org/10.1080/15252019.2019.1667928
https://doi.org/10.1080/15252019.2019.1667928
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.07.009
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.07.009
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.07.009
https://doi.org/10.1108/JPBM-02-2019-2280
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103560
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103560
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103560
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.2000125
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.2000125
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.2000125
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2021.102694
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2021.102694
https://doi.org/10.1016/j.ijhcs.2021.102694
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.12.002
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.12.002
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.12.002
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
https://doi.org/10.1080/15252019.2023.2189036
https://doi.org/10.1080/15252019.2023.2189036
https://doi.org/10.1080/15252019.2023.2189036
https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020.9138861
https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020.9138861
https://doi.org/10.1109/CyberSecurity49315.2020.9138861
https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807
https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807
https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807


Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Economics-Law andManagement 2024, ():1-12

Hình 1: Tóm tắt thông tin thu thập từ phương pháp netnography

2807.970

24. Kozinets RV. Netnography: The Essential Guide to Qualita-971

tive Social Media Research. London: SAGE Publications Ltd;972

2019;Available from: http://digital.casalini.it/5018252.973

25. Kozinets RV. Immersive netnography: a novel method for974

service experience research in virtual reality, augmented re-975

ality and metaverse contexts. Journal of Service Manage-976

ment. 2023;34(1):100-25;Available from: https://doi.org/10.977

1108/JOSM-12-2021-0481.978

12

https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807
https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807
https://doi.org/10.3127/ajis.v24i0.2807
http://digital.casalini.it/5018252
https://doi.org/10.1108/JOSM-12-2021-0481
https://doi.org/10.1108/JOSM-12-2021-0481
https://doi.org/10.1108/JOSM-12-2021-0481


Science & Technology Development Journal – Economics - Law andManagement 2024, ():1-1

Open Access Full Text Article Research Article

Univeristy of Economics Ho Chi Minh
City, Vietnam

Correspondence

Le Thi HongMinh, Univeristy of
Economics Ho Chi Minh City, Vietnam

Email: minhlth@ueh.edu.vn

History
• Received: 22-7-2023
• Accepted: 27-5-2024
• Published Online:

DOI :

Copyright

© VNUHCM Press. This is an open-
access article distributed under the
terms of the Creative Commons
Attribution 4.0 International license.

Virtual influencers increase Gen Z brand engagement

Le Thi HongMinh*, Le Thi Hong Anh, Phan Thi Hanh Nguyen, Nguyen Huynh Diem Phuong,
Pham Thi Huyen Trang, Doan Ly Phuong Vy

Use your smartphone to scan this
QR code and download this article

ABSTRACT
Nowadays, using virtual influencers is becoming a popular trend, accompanied by technological
developments, giving businesses the ability to use images of famous people to enhance interaction
with customers, and flexibly adjust styles and designs according to trends quickly. However, there
are still few businesses applying this virtual influencer model and looking for ways to build an im-
age that suits customer needs. This study investigates of young consumers' perceptions of virtual
influencers, factors enhance interaction and image of virtual influencers to young customers. Using
qualitative research method with first netnography, then in-depth interviews, conducted through
online community research and face-to-face semi-structured interviews. Research results show
that clearly defining the characteristics and personalities of virtual influencers has a positive effect
on customer attraction while enhancing their interaction with brands. The study also proposes im-
portant theoretical and administrative contributions. A virtual influencer is another version of a real
influencer, thus creating a close connection between these two versions, which can increase the
connection with customers. It is also necessary to create a unique personality, a clear story, and
combine the brand identity between the virtual version and the real version to create a highlight
for the virtual version. In addition, the personification of the virtual version creates the effect of at-
tracting customerswith human-like consciousness and characteristics through the use of language
and communication behaviours on the social networks of real influencers.
Keywords: Virtual influencer, Real influencer, Customer interaction, Customer attraction, Authen-
ticity
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