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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua dữ liệu 380 
khách hàng có sự quan tâm đến thần tượng ảo làm đại diện thương hiệu bằng bảng hỏi trực 
tuyến. Dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm SMART- PLS3 thông qua mô hình cấu trúc 
tuyến tính SEM. Kết quả nghiên cứu đã cung cấp thêm một bằng chứng về tác động tích cực 
của những nhân tố liên quan đến đại diện thương hiệu là ảnh hưởng của thần tượng ảo đến độ 
nhận diện và hình ảnh thương hiệu. Nghiên cứu cũng đã giúp củng cố thêm cơ sở lý thuyết về 
tác động của độ nhận diện thương hiệu đến hình ảnh thương hiệu.   

Từ khóa: đại diện thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, nhận diện thương hiệu, thần tượng 
ảo, thương hiệu   

IMPACTS OF VIRTUAL IDOLS ON THE BRAND IMAGE OF PRODUCTS: 
THE MEDIATING ROLE OF BRAND AWARENESS 

ABSTRACT 

This study was conducted based on a quantitative method using data from 380 customers 
who showed their interest in virtual idols as brand ambassadors. Collected data was processed 
by SMART- PLS3 software using SEM (Structural Equation Modeling). The purpose of this 
study was to investigate the factors of virtual idols that influence brand image and brand 
awareness. Results of the study have provided more evidence of the positive impact of factors 
related to virtual idols as brand ambassadors on brand awareness and image. The study has also 
consolidated the theoretical basis of the impact of brand awareness on brand image.   

Keywords: brand, brand ambassadors, brand awareness, brand image, virtual idols

1.  ĐẶT VẤN ĐỀ 

Từ trước đến nay, khi bất kì một sản phẩm 
nào ra đời, ngoài việc nghiên cứu và đầu tư 
cho chất lượng sản phẩm được tốt nhất thì 
việc quảng bá thương hiệu đến với người tiêu 

dùng cũng là một hoạt động không kém phần 
quan trọng (Todor, 2014). Trong thời đại 
cách mạng công nghệ lần thứ tư, bên cạnh 
thần tượng thật, một xu hướng quảng cáo mới 
đã ra đời, đó chính là sử dụng thần tượng ảo. 
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“Thần tượng ảo” đã trở thành một từ phổ biến 
trong nhiều lĩnh vực và thu hút các nhà sản 
xuất trò chơi, hoạt hình và các công ty 
Internet. Không giống như giải trí truyền 
thống, thần tượng ảo có đặc điểm nổi bật là 
thu nhập cao, bền bỉ về thể lực và khả năng 
kiểm soát tốt. Đồng thời, các công ty giải trí 
truyền thống đã ra mắt nhóm thần tượng ảo 
của họ, hoặc tạo ra các thần tượng ảo với tư 
cách là thành viên của công ty họ để cung cấp 
dịch vụ (Ruolin & nnk, 2021). Ở Trung Quốc, 
thị trường thần tượng ảo tăng lên mạnh mẽ 
vào năm 2020. Theo iMedia Research, quy 
mô ngành công nghiệp thần tượng ảo của 
Trung Quốc là 517,6 triệu USD vào năm 
2020, tăng 70,3% và có thể đạt 930,5 triệu 
USD vào năm 2021. Phí tài trợ cho Luo 
Tianyi, một ngôi sao thần tượng ảo nổi tiếng 
ở Trung Quốc, có thể đạt 138,9 triệu USD. 

Các nghiên cứu về đại diện thương hiệu và 
thương hiệu đã trở thành một chủ đề quan 

trọng trong lĩnh vực marketing. Các nghiên 
cứu chủ yếu đến từ nước ngoài cho thấy, thần 
tượng ảo có tác động của sự phù hợp với nhãn 
hàng và tương tác ảo đối với giá trị thương 
hiệu của người nổi tiếng trực tuyến và ý định 
mua hàng của người hâm mộ (Liu & nnk., 
2020), cũng như động lực tiêu dùng của 
người hâm mộ thần tượng ảo ở Trung Quốc 
từ góc độ danh tính (Zhou, 2019). Tại Việt 
Nam, chưa có nghiên cứu nào đi sâu vào chủ 
đề thần tượng ảo, hay đại diện thương hiệu là 
thần tượng ảo. Tuy nhiên, cũng đã có một số 
nghiên cứu về tác động của đại diện thương 
hiệu đến giá trị thương hiệu. Nghiên cứu này 
đi sâu vào nghiên cứu mô hình gồm hình ảnh 
thương hiệu và nhận diện thương hiệu là biến 
phụ thuộc. Trong đó, biến nhận diện thương 
hiệu có vai trò trung gian ảnh hưởng đến biến 
còn lại và 6 biến độc lập gồm: độ tin cậy, sự 
hấp dẫn, sự yêu thích, sự quen thuộc, sự phù 
hợp, và đặc biệt là biến mới – tính ổn định về 
danh tiếng (Hình 1). 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu do nhóm tác giả đề xuất 
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2.  MÔ HÌNH VÀ PHƯƠNG PHÁP 
NGHIÊN CỨU 

2.1.  Cơ sở lý thuyết 
2.1.1.  Hình ảnh thương hiệu 

Theo Kotler (2002), hình ảnh thương hiệu 
là nhận thức của khách hàng về thương hiệu 
dựa trên tương tác của họ. Nó có thể phát 
triển theo thời gian và không nhất thiết liên 
quan đến việc khách hàng mua hay sử dụng 
sản phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp vì khách 
hàng có thể có ý kiến khác về thương hiệu 
của bạn. Điều quan trọng là phải có chiến 
dịch tiếp thị phù hợp để duy trì hình ảnh 
thương hiệu nhất quán. 

Một thương hiệu có thể được xem như 
một hình ảnh tổng hợp của mọi thứ, mọi 
người liên kết với nó (Newman, 1957). 
Hình ảnh thương hiệu được đề cập như là 
nhận thức lý tính hoặc cảm tính của khách 
hàng dành cho một thương hiệu nhất định 
(Keller, 2003). 
2.1.2.  Nhận diện thương hiệu 

Nhận diện thương hiệu được xem là sức 
mạnh về sự hiện diện của một thương hiệu 
trong tâm trí của khách hàng (Aaker, 1991). 
Theo Keller (1993), nhận biết thương hiệu 
bao gồm hai yếu tố: gợi nhớ thương hiệu 
(Brand recall) và đoán nhận thương hiệu 
(Brand recognition). Gợi nhớ thương hiệu là 
khi khách hàng nhìn thấy một loại sản phẩm, 
họ có thể nhớ lại tên thương hiệu một cách 
chính xác. Đoán nhận thương hiệu liên quan 
đến khả năng của khách hàng nhận ra một 
thương hiệu nào đó đã biết khi các gợi ý về 
thương hiệu đó đã đưa ra. 
2.1.3.  Thần tượng truyền thống và thần 
tượng ảo 

Thần tượng truyền thống 
Trong văn hóa đại chúng Nhật Bản, từ 

"thần tượng" (aidoru, vốn là dịch từ "idol" 
trong tiếng Anh sang tiếng Nhật) là một thuật 
ngữ đặc trưng dùng để chỉ những ngôi sao 
trẻ/ngôi sao đang lên, được đào tạo và ra mắt 
nhằm hướng tới việc công chúng say mê sự 
dễ thương của họ (Daniel, 2008). Từ “thần 
tượng” trong văn hóa người hâm mộ ở Hàn 
Quốc được dùng để chỉ một người nổi tiếng 
hoạt động trong lĩnh vực Kpop, với tư cách 
là thành viên của nhóm nhạc hoặc hoạt động 
đơn lẻ (Roulin, 2021). Thần tượng cũng dùng 

để nói đến những hình mẫu lý tưởng. Những 
người được coi là thần tượng cần duy trì hình 
ảnh tốt trước công chúng và là tấm gương cho 
giới trẻ noi theo. 

Thần tượng ảo 
Thần tượng ảo là những ngôi sao truyền 

thông do máy tính tạo ra, là kết quả của sự 
giao thoa giữa ba khía cạnh: giới tính, công 
nghệ và thẩm mỹ (Daniel, 2008). Theo định 
nghĩa của Zhang (2018), thần tượng ảo là một 
hình ảnh ảo, không có thật, thực hiện các hoạt 
động của thần tượng như ca hát và nhảy múa 
trong cảnh thực hoặc ảo thông qua đồ hoạ và 
các công nghệ khác dựa trên một thuật toán 
nhất định. Thông thường, đồ họa và công 
nghệ chỉ cung cấp hình ảnh và tính cách của 
thần tượng ảo một cách chính thức, sau đó sẽ 
tùy thuộc vào cộng đồng người hâm mộ để 
bổ sung nội dung và hình ảnh bổ sung cho 
nhân vật. Định nghĩa này khách quan và toàn 
diện hơn, đồng thời có thể phản ánh tốt hơn 
bản chất của các thần tượng ảo ngày nay. 
Ruolin & nnk. (2021) đã đưa ra ba đặc điểm 
của thần tượng ảo: 

- Thần tượng ảo có thu nhập cao: Trong 
những năm gần đây, ngành công nghiệp thần 
tượng ảo ở Trung Quốc đã bùng nổ. Theo 
một báo cáo về thần tượng ảo do Công ty trực 
tuyến iQIYI của Trung Quốc công bố, 64% 
người từ 14 đến 24 tuổi là tín đồ của thần 
tượng ảo. Thời gian xem trung bình hàng 
tháng của các luồng trực tiếp thần tượng ảo 
trên Bilibili đã tăng 225%. 

- Thần tượng ảo có các đặc điểm nhân 
tạo: Thần tượng ảo là trí tuệ nhân tạo với các 
hành vi của con người, được xây dựng dựa 
trên khung dữ liệu. Do đó, các thần tượng ảo 
có thể giới thiệu hình ảnh ảo phù hợp với 
thẩm mỹ dựa trên sở thích của người hâm mộ 
ở các khu vực khác nhau và công nghệ tạo 
mẫu ngày càng hoàn thiện. 

- Thần tượng ảo có thể được kiểm soát 
mạnh mẽ: Trong bối cảnh Covid-19, trong 
khi các buổi hoà nhạc, chương trình của thần 
tượng truyền thống bị hoãn lại, huỷ bỏ thì 
ngành công nghiệp thần tượng ảo dường như 
ít bị ảnh hưởng và thậm chí còn phát triển tốt 
hơn. Khi thời gian ở nhà nhiều hơn, trò chơi 
giải trí trực tuyến trở nên phổ biến, sự chú ý 
của các thần tượng ảo và giá trị kinh doanh 
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đã tăng lên đáng kể. Hơn nữa, các thần tượng 
ảo có thể biểu diễn mà không bị giới hạn về 
địa điểm và thời gian, giúp giảm thiểu tổn 
thất do đại dịch. 

Bên cạnh đó, như chúng ta đã biết, hiệu 
suất của con người bị ảnh hưởng chủ yếu bởi 
tình trạng thể chất, tâm lý, và con người cũng 
có thể gặp các vấn đề rủi ro khác. Tuy nhiên, 
thần tượng ảo chủ yếu dựa vào công nghệ. Họ 
sẽ không bị ảnh hưởng bởi bệnh tật, từ đó tăng 
cường tác dụng của hiệu suất và tăng khả 
năng hoàn thành các màn trình diễn gây nguy 
hiểm nếu con người thực hiện. Ngoài việc 
kiểm soát các rủi ro khi điều khiển bằng công 
nghệ, các thần tượng ảo còn có thể kiểm soát 
tốt hơn về cảm xúc, giao tiếp và ý thức. 

Mặc dù những người nổi tiếng xuất hiện 
để làm hài lòng khán giả, nhưng sự quan tâm 
quá mức đến đời tư của thần tượng đã dẫn 
đến ngành công nghiệp thần tượng không 
lành mạnh. Vì vậy, thần tượng ảo tạo cho 
người hâm mộ cảm giác an toàn và đáng tin 
cậy hơn so với thần tượng truyền thống.  

2.2.  Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 
nghiên cứu 

2.2.1.  Độ tin cậy của thần tượng ảo 
Người tiêu dùng thường coi những người 

nổi tiếng là nguồn thông tin giao tiếp đáng 
tin cậy (Goldsmith & nnk., 2000). Osei & 
nnk. (2019) đã chứng minh rằng sự đáng tin 
cậy của đại sứ thương hiệu có ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định mua của người tiêu 
dùng. Theo Utami & nnk. (2020), xem các 
đánh giá trực tuyến đáng tin cậy từ đại sứ 
thương hiệu sẽ hữu ích cho người tiêu dùng 
trong việc xây dựng niềm tin của họ vào ý 
định mua hàng. Những người nổi tiếng đáng 
tin cậy có thể thuyết phục người tiêu dùng 
tin vào những tuyên bố về thương hiệu nếu 
họ có kiến thức, kỹ năng hoặc kinh nghiệm 
phù hợp và được coi là không thiên vị 
(Ohanian, 1990). 

Dành nhiều thời gian trên mạng xã hội, 
những người thuộc thế hệ Z sẵn sàng theo dõi 
những người có mặt trong mạng xã hội mà 
họ tin tưởng (Janusz, 2020). Theo Harvard 
Business Review, 19% người tiêu dùng Mỹ 
đã mua hàng hóa hoặc dịch vụ vào năm 2018 
do các đề xuất của một người có ảnh hưởng 

kỹ thuật số. Ở nhóm người tiêu dùng dưới 25 
tuổi, tỷ lệ này cao gần gấp đôi - lên tới 36%. 
(Audrezet & Charry, 2019) 

Vì vậy, nhóm nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 
H1a: Độ tin cậy của thần tượng ảo có ảnh 

hưởng tích cực đến độ nhận diện thương hiệu. 
H1b: Độ tin cậy của thần tượng ảo có ảnh 

hưởng tích cực đến hình ảnh về thương hiệu. 

2.2.2.  Sự hấp dẫn của thần tượng ảo 

Ngoại hình thu hút của đại diện thương 
hiệu được cho là trung tâm trong sự thay đổi 
thái độ của khách hàng đối với thương hiệu 
(Kahle & Homer, 1985). Việc xác nhận 
người nổi tiếng dựa trên sự hấp dẫn của 
người ủng hộ hầu như đều tạo ra hiệu ứng 
tích cực đối với người tiêu dùng. Nhìn chung, 
những đại diện thương hiệu với vẻ ngoài hấp 
dẫn sẽ cho ra kết quả quảng bá hiệu quả hơn 
so với việc vẻ ngoài không hấp dẫn (Till & 
Busler, 1998). 

Thần tượng ảo được tạo ra bởi bàn tay của 
con người cùng với sự giúp sức của công 
nghệ dựa trên khung dữ liệu có sẵn. Do đó, 
có thể xây dựng những thần tượng ảo có vẻ 
đẹp phù hợp với xu hướng thẩm mỹ và phá 
vỡ giới hạn của những người nổi tiếng truyền 
thống để có hình ảnh mà con người không có. 

Dựa trên nghiên cứu, nhóm nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết: 

H2a: Sự hấp dẫn của thần tượng ảo có ảnh 
hưởng tích cực đến độ nhận diện thương hiệu. 

H2b: Sự hấp dẫn của thần tượng ảo có ảnh 
hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu. 

2.2.3.   Sự yêu thích đối với thần tượng ảo  

Sự yêu thích đối với thần tượng ảo chính 
là tình cảm người tiêu dùng dành cho họ. Họ 
có thể yêu thích vẻ ngoài đáng yêu, khả năng 
nhảy, hát… Nếu sự yêu thích đối với một 
người nổi tiếng đạt đến mức cực độ, nó có thể 
được gọi là thần tượng người nổi tiếng. Thần 
tượng người nổi tiếng được xem như là một 
ngôi sao quốc gia hoặc toàn cầu, thậm chí là 
một nhân vật giống như thần thánh cho phép 
người hâm mộ nghiêng về thương hiệu được 
các ngôi sao yêu thích của họ xác nhận. Hung 
& nnk. (2011) đã nghiên cứu bằng việc trả lời 
của khách hàng Trung Quốc với người nổi 
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tiếng quốc gia của họ là Liu De Hua, Yao 
Ming và nhận thấy rằng mối quan hệ thần 
tượng người nổi tiếng gắn liền với việc đánh 
giá thương hiệu và ý định mua hàng. Cụ thể, 
khi khách hàng thích một người nổi tiếng, họ 
sẽ thích những thương hiệu gắn liền với 
người nổi tiếng đó. Sự yêu thích đối với thần 
tượng trong các quảng cáo tạo ra độ nhận 
diện thương hiệu. 

H3a: Sự yêu thích đối với thần tượng ảo 
có ảnh hưởng tích cực đến độ nhận diện 
thương hiệu. 

H3b: Sự yêu thích đối với thần tượng ảo 
có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh về 
thương hiệu. 

2.2.4.  Sự quen thuộc đối với thần tượng ảo 

Sự quen thuộc có thể được chuyển tiếp, 
trong đó các đặc điểm ngoại hình hoặc hình 
ảnh bắt nguồn từ những người nổi tiếng có 
thể được chuyển sang các sản phẩm mà họ 
xác nhận (Belch & Belch, 2013). Những 
người nổi tiếng được cho là thường xuyên 
đưa tin trên các phương tiện truyền thông 
được tin tưởng hơn những người nổi tiếng 
không thường xuyên được chú ý (Friedman 
& nnk., 1978). Khi khách hàng tiếp xúc gần 
với người nổi tiếng và khoảng thời gian tiếp 
xúc trở nên dài hơn, tác dụng của sự quen 
thuộc sẽ cải thiện thái độ của khách hàng đối 
với thương hiệu. Ngược lại, ảnh hưởng là tiêu 
cực khi họ tiếp xúc ở khoảng cách xa và 
khoảng thời gian tiếp xúc ngắn hơn 
(Bornstein, 1989). 

Nếu xét trên khía cạnh mạng xã hội, 
những người nổi tiếng trên nền tảng trực 
tuyến, hay những người có ảnh hưởng trên 
mạng xã hội, thường được công nhận là 
những cá nhân có ảnh hưởng xã hội vì có rất 
nhiều người theo dõi (Jin & Phua, 2014). 
Những người nổi tiếng trực tuyến gần gũi và 
dễ tiếp cận hơn với người dùng mạng xã hội 
(Hwang & Zhang, 2018). 

H4a: Sự quen thuộc đối với thần tượng ảo 
có ảnh hưởng tích cực đến độ nhận diện 
thương hiệu. 

H4b: Sự quen thuộc đối với thần tượng 
ảo có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh 
thương hiệu. 

2.2.5.  Sự phù hợp của thần tượng ảo với 
thương hiệu, sản phẩm 

Nhận xét về sự phù hợp của người nổi 
tiếng với thương hiệu/sản phẩm, Amos & 
nnk. (2008) đề cập đến sự hài hòa về sự phù 
hợp giữa người chứng thực và sản phẩm được 
xác nhận. Mức độ phù hợp trong sự kết hợp 
giữa một thần tượng và một sản phẩm đang 
được quảng cáo có tác động tích cực đến hiệu 
quả chứng thực của đại diện đó, điều đó sẽ 
dẫn đến quảng cáo hiệu quả và hình ảnh cũng 
như độ nhận diện thương hiệu được tăng lên 
(Kahle & Homer, 1985). O’Mahony & 
Meenaghan (1997) nói rằng người tiêu dùng 
mong đợi sự phù hợp giữa hình ảnh của thần 
tượng chứng thực và thương hiệu được 
chứng thực. Việc nhận diện và ghi nhớ 
thương hiệu được kích động mạnh mẽ bởi sự 
liên kết giữa người nổi tiếng và thương hiệu 
(Shani & Sandler, 1991). Những người 
chứng thực kỹ thuật số cũng có thể đóng góp 
tác động đến thương hiệu hoặc sản phẩm làm 
cho người tiêu dùng sẽ nhớ đến sản 
phẩm/dịch vụ và quan tâm mua hàng (Chi & 
nnk., 2011). Đối với các công ty, những 
người có ảnh hưởng trên mạng xã hội được 
coi là thích hợp để truyền tải thông điệp đến 
người tiêu dùng tiềm năng, đặc biệt là những 
người hiểu biết về kỹ thuật số hiện đang là 
thế hệ Millennials (những người sinh trong 
khoảng 1981 – 1994) và Z (những người sinh 
trong khoảng 1995 – 2012) (Arum 
Nurhandayani & nnk., 2019). Do đó, nhóm 
đưa ra giả thuyết: 

H5a: Sự phù hợp của thần tượng ảo với 
thương hiệu, sản phẩm có ảnh hưởng tích cực 
đến hình ảnh thương hiệu. 

H5b: Sự phù hợp của thần tượng ảo với 
thương hiệu, sản phẩm có ảnh hưởng tích cực 
đến độ nhận diện thương hiệu. 
2.2.6.  Tính ổn định về danh tiếng của thần 
tượng ảo 

Các thần tượng ảo được tạo ra bởi công 
nghệ, bởi con người, vậy nên, những người 
tạo ra thần tượng đó có thể kiểm soát được 
nguồn thông tin xung quanh thần tượng ảo 
cũng như kiểm soát được hình ảnh của họ 
(Ruolin Kong & nnk., 2021). Thần tượng ảo 
không có nhu cầu cụ thể của con người như 
tình yêu và họ có thể làm việc không mệt 
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mỏi, không chịu ảnh hưởng từ bệnh tật hay 
gặp các vấn đề tâm lý trong sự nghiệp. Với 
sự hỗ trợ của công nghệ, họ có thể tiếp tục 
học hỏi, tiến bộ và luôn giữ được hình ảnh 
đẹp trong tâm trí người hâm mộ. Tính ổn định 
về danh tiếng của thần tượng ảo góp phần 
làm cho hình ảnh thưởng hiệu đẹp hơn trong 
mắt người tiêu dùng, tương tự với độ nhận 
diện thương hiệu. Do đó, nhóm nghiên cứu 
đưa ra giả thuyết: 

 H6a: Tính ổn định về danh tiếng của thần 
tượng ảo có ảnh hưởng tích cực đến độ nhận 
diện thương hiệu. 

H6b: Tính ổn định về danh tiếng của thần 
tượng ảo có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh 
thương hiệu. 

2.2.7.  Độ nhận diện thương hiệu và hình ảnh 
thương hiệu 

Độ nhận diện thương hiệu là một yếu tố 
quan trọng, hình thành nên hình ảnh thương 
hiệu. Nếu người tiêu dùng có thể nhớ một 
thương hiệu rõ ràng, họ sẽ có khả năng tạo ra 
một hình ảnh tích cực về thương hiệu đó 
(Keller, 1993). Macdonald & Sharp (2000) 
chứng minh quan điểm của Keller và họ thấy 
rằng nhiều khả năng người tiêu dùng có nhận 
thức tích cực về các sản phẩm quen thuộc hơn 
là không quen thuộc. Schuiling & Kapferer 
(2004) cũng cho rằng độ nhận diện thương 
hiệu có liên quan tích cực với hình ảnh 
thương hiệu. Một nghiên cứu thực nghiệm 
của Manthiou & nnk. (2013) chỉ ra rằng độ 
nhận diện thương hiệu của người tiêu dùng 
có tác động tích cực đến hình ảnh thương 
hiệu. Sự quen thuộc với thương hiệu của 
người tiêu dùng là một khía cạnh quan trọng 
của độ nhận diện thương hiệu, có thể được 
kích thích bởi các chiến lược truyền thông 
khác nhau của công ty. Càng có nhiều người 
tiêu dùng nghe, quan sát và nghĩ về một số 
thương hiệu nhất định, người tiêu dùng càng 
dễ có liên tưởng bộ nhớ; vì vậy, trong trường 
hợp này, sẽ làm tăng hình ảnh thương hiệu 
của người tiêu dùng. Như vậy, có thể kết luận 
rằng độ nhận diện thương hiệu có tác động 
tích cực đến hình ảnh thương hiệu. Do đó, 
chúng tôi đề xuất giả thuyết sau: 

H7. Độ nhận diện thương hiệu tác động 
tích cực đến hình ảnh thương hiệu. 

2.3.  Phương pháp nghiên cứu 
2.3.1.  Phương pháp thu thập số liệu 

Mẫu sẽ được chọn theo phương pháp 
thuận tiện, là hình thức chọn mẫu phi xác 
suất. Theo Hair & nnk. (2006), đối với phân 
tích khám phá thì cỡ mẫu tối thiểu phải gấp 5 
lần số biến quan sát: n = 5k, trong đó: n là số 
mẫu cần khảo sát, k là số lượng biến quan sát. 
Vì vậy, số lượng mẫu tối thiểu cho nghiên 
cứu này là 210 mẫu cho 42 biến quan sát. 

Việc thu thập dữ liệu được thực hiện 
thông qua thực hiện khảo sát trên Google 
Form, với đối tượng khảo sát thuộc thế hệ 
Millennials và thế hệ Z  tại Việt Nam. Thông 
qua kết nối cá nhân, nhóm nghiên cứu tiếp 
cận đến khoảng 530 người ở trong độ tuổi 
khảo sát. Khảo sát được tiến hành trên môi 
trường mạng với sự bảo mật thông tin và mỗi 
người chỉ được điền khảo sát một lần. Khảo 
sát diễn ra trong khoảng thời gian từ 25/02 
đến 15/03/2022. 

Từ 530 bảng hỏi gửi đi, số lượng câu trả 
lời thu về là 410. Sau khi loại những câu trả 
lời không hợp lệ, 380 câu trả lời được tiếp tục 
tiến hành phân tích, đáp ứng kích thước mẫu 
yêu cầu cho mô hình SEM. 
2.3.2.  Phương pháp xây dựng thang đo 

Trong nghiên cứu này, tác giả đo lường 
biến phụ thuộc “hình ảnh nhãn hàng/sản 
phẩm” với sự tác động trực tiếp qua sáu biến 
độc lập là: sự đáng tin, sự hấp dẫn, sự yêu 
thích, sự quen thuộc, sự phù hợp với nhãn 
hàng/sản phẩm và thông tin bền vững có thể 
kiểm soát được và tác động của một biến 
trung gian là độ nhận diện nhãn hàng/sản 
phẩm bằng việc thiết lập các mục hỏi với 
thang đo likert 5 mức độ (1- hoàn toàn không 
đồng ý, 2 - không đồng ý, 3 - bình thường, 4 
- đồng ý, 5 - hoàn toàn đồng ý). Việc lựa 
chọn thang đo Likert là do nhóm tác giả 
không chỉ đơn thuần nhận câu trả lời có hoặc 
không từ phía người được hỏi, mà còn mong 
muốn nhận được đánh giá từ phía người 
được hỏi theo các mức độ ý kiến từ 1 đến 5 
tương ứng với các câu hỏi (quan sát) đo 
lường thuộc các nhân tố được thiết kế trong 
mô hình nghiên cứu.  
2.3.3.  Phương pháp phân tích dữ liệu 

Trên cơ sở dữ liệu thu thập và xử lý sơ bộ, 
nhóm tác giả đánh giá mô hình đo lường để 
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kiểm định sự tin cậy của thang đo, hệ số tin 
cậy tổng hợp (Composite reliability) không 
chỉ cho biết các đo lường có liên kết với nhau 
hay không mà còn  cho biết cần bỏ đi và giữ 
lại biến quan sát nào. Tiếp đến là đánh giá các 
chỉ số ở bước đánh giá mô hình cấu trúc. Tiêu 
chuẩn chính để đánh giá mô hình cấu trúc 
trong PLS-SEM là mức ý nghĩa các hệ số 

đường dẫn, giá trị R2, hệ số tác động f2, sự 
liên quan dự báo Q2 và hệ số tác động q2. Với 
mỗi chỉ số, sẽ có một giá trị để so sánh và 
đánh giá khả năng thể hiện các khái niệm 
không quan sát được trong các mối quan hệ 
này và xét đến các sai số đo lường trong quá 
trình ước lượng. Hai phương pháp này nhóm 
tác giả sử dụng phần mềm SmartPLS 3. 

 
(Nguồn: Phân tích từ số liệu khảo sát) 

Hình 2. Kết quả mô hình 

3.  KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1.  Mô tả mẫu khảo sát 
Thông tin thu thập về giới tính, độ tuổi, 

trình độ học vấn, thu nhập hàng tháng có sự 
chênh lệch nhất định. Tuổi của những người 
được khảo sát từ dưới 16 cho đến 42 tuổi, tỷ 
lệ thuộc nhóm 16 đến 27 tuổi, thế hệ Z 
(53,75%) và 28 đến 42 tuổi, thế hệ 
Millennials (46,25%). Số người được hỏi 
chưa có thu nhập chiếm tỷ lệ cao nhất 

(49%), đến nhóm có thu nhập dưới 5 triệu 
đồng (35,25%), từ 5 đến 10 triệu đồng (8%), 
từ 10 đến 20 triệu đồng (6%), cuối cùng là 
trên 20 triệu đồng (1,75%). Nhìn chung, 
mẫu khảo sát tương đối dàn trải, bao quát 
được tất cả các nhóm đối tượng của tổng thể. 

3.2.  Đánh giá mô hình đo lường 
Đánh giá mô hình đo lường bao gồm đánh 

giá độ tin cậy của thang đo, độ tin cậy nhất 
quán nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 
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Độ tin cậy được kiểm định qua hệ số 
CronBach’s Alpha. Các giá trị Cronbach’s 
Alpha thuộc từ 0,88 đến 0,952, đều lớn hơn 
0,7, chứng tỏ mô hình nghiên cứu đảm bảo 
về độ tin cậy. Tương tự, hệ số tin cậy tổng 
hợp (Composite reliability) dùng để kiểm 
định độ tin cậy nhất quán nội bộ thuộc 
khoảng 0,926 đến 0,962, lớn hơn 0,7, chứng 
tỏ mô hình đảm bảo về độ tin cậy nhất quán 
nội bộ. Về giá trị hội tụ, giá trị phương sai 
trích trung bình (Average variance extracted 
– AVE) được sử dụng. Chỉ số AVE của thang 
đo trải từ 0,749 đến 0,861, lớn hơn 0,5 chứng 
tỏ thang đo có giá trị hội tụ. Giá trị phân biệt 
của thang đo được đánh giá dựa trên chỉ số 
Fornell Larcker. Cụ thể, giá trị căn bậc 2 của 
AVE của một biến phải lớn hơn giá trị tương 
quan lớn nhất với một biến bất kỳ khác 
(Fornell & Larcker, 1981). Kết quả kiểm 
định cho thấy, mô hình đảm bảo về giá trị 
phân biệt. 

Như vậy, mô hình đảm bảo về độ tin cậy, 
độ tin cậy nhất quán tổng hợp, giá trị hội tụ 
và phân biệt (Hình 2). 

3.3.  Đánh giá mô hình cấu trúc 

Bảng 1. Đánh giá mối quan hệ trong mô 
hình cấu trúc 

Mã giả 
thuyết 

Tác động 
trực tiếp 

Hệ số tác động 
chuẩn hóa 

H1a TC --> ND 0,046 

H1b TC -->HA 0,093 

H2a HD -->ND 0,148 

H2b HD -->HA 0,060 

H3a YT -->ND 0,176 

H3b YT -->HA 0,025 

H4a QT -->ND 0,023 

H4b QT -->HA 0,082 

H5a PH -->ND 0,201 

H5b PH -->HA 0,156 

H6a BV -->ND 0,331 

H6b BV -->HA 0,166 

H7 ND -->HA 0,381 

     (Nguồn: Phân tích từ số liệu khảo sát) 

Mô hình không có hiện tượng đa cộng 
tuyến vì các chỉ số VIF đều nhỏ hơn 5. Xét 

giá trị R2, 6 biến độc lập của mô hình có thể 
giải thích 64,7% sự biến động trong giá trị 
của độ nhận diện thương hiệu, biến độ nhận 
diện có thể giải thích 69,8% sự biến động 
trong giá trị của hình ảnh thương hiệu. 

Cohen (1988) đã chỉ ra rằng các giá trị f2 
– 0,02; 0,15; 0,35 được xem là nhỏ, trung 
bình và đáng kể. Theo kết quả, độ tin cậy của 
thần tượng ảo, sự quen thuộc đối với thần 
tượng ảo có ảnh hưởng rất thấp đến độ nhận 
diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. Sự 
hấp dẫn của thần tượng ảo và sự yêu thích đối 
với thần tượng ảo cũng ảnh hưởng rất thấp 
đến hình ảnh thương hiệu. Các biến còn lại 
có ảnh hưởng đáng kể đến độ nhận diện 
thương hiệu và hình ảnh thương hiệu.  

Theo kết quả ở Bảng 1, tính ổn định về 
danh tiếng có tác động trực tiếp và mạnh nhất 
đến độ nhận diện thương (0,331) và hình ảnh 
thương hiệu (0,292). Kết quả này giống với 
nghiên cứu của Ruolin & nnk. (2021). Đây là 
đặc điểm nổi bật nhất của riêng thần tượng ảo 
so với thần tượng bình thường. Ngày nay, với 
việc thông tin tràn lan và khó kiểm soát, đặc 
điểm này của thần tượng ảo chính là điểm 
mạnh để thương hiệu có thể tin tưởng chọn 
họ làm đại diện thương hiệu để tăng độ nhận 
diện và hình ảnh đẹp cho thương hiệu. Sự phù 
hợp của thần tượng ảo với thương hiệu có tác 
động mạnh thứ hai đến độ nhận diện thương 
hiệu (0,148) và hình ảnh thương hiệu (0,233). 
Kết quả này giống với nghiên cứu của Till & 
Busler (2000). Điều này cho thấy rằng sự phù 
hợp của gương mặt đại diện đóng vai trò quan 
trọng đối với thương hiệu đó, đặc biệt khi xu 
hướng tiêu dùng của giới trẻ ngày nay ngày 
càng chịu nhiều tác động đến từ các đối tượng 
KOLs, Reviewer. Về độ nhận diện thương 
hiệu, sức hấp dẫn của thần tượng ảo có mức 
tác động vừa phải (0,148). Sự yêu thích đối 
với thần tượng ảo có tác động thấp đến độ 
nhận diện thương hiệu với p-value là 0,019. 

Một điểm mới trong nghiên cứu này chính 
là độ tin cậy, sự quen thuộc đối với thần 
tượng ảo có tác động thấp đến độ nhận diện 
và hình ảnh của thương hiệu. Sự yêu thích đối 
với thần tượng ảo cũng tác động yếu đến hình 
ảnh thương hiệu. Các đối tượng khảo sát chủ 
yếu biết về thần tượng ảo là những người đến 
từ Trung Quốc, Hàn Quốc, Nhật Bản, qua các 
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ngành nghề ca sĩ, đại diện game nên họ có sự 
yêu thích và sự quen thuộc nhất định. Điều 
này cho thấy rằng thực tế tại Việt Nam, việc 
thần tượng ảo làm đại diện thương hiệu vẫn 
còn là khái niệm mới mẻ, chưa xuất hiện 
nhiều. Cơ hội để khách hàng biết về hiện 
tượng này cũng không cao do ở nước ta chưa 
có thương hiệu nào áp dụng mô hình này. 
Một phần nữa cũng do hạ tầng công nghệ 
thông tin ở Việt Nam vẫn còn gặp nhiều hạn 
chế nên ngành công nghiệp thần tượng ảo đến 
nay vẫn chưa có những gương mặt thần 
tượng nổi bật. 

3.4.  Phân tích tác động biến trung gian độ 
nhận diện đến hình ảnh thương hiệu 

Bảng 2. Tác động gián tiếp cá nhân 

  
Hệ số tác động 

chuẩn hóa 

TC -> ND -> HA 0,017 

HD -> ND -> HA 0,056 

YT -> ND -> HA 0,067 

QT -> ND -> HA 0,009 

PH -> ND -> HA 0,077 

BV -> ND -> HA 0,126 

          (Nguồn: Phân tích từ số liệu khảo sát) 

Như vậy, chỉ có sự yêu thích đối với thần 
tượng ảo, sự phù hợp của thần tượng ảo với 
thương hiệu và tính ổn định về danh tiếng là 
có tác động gián tiếp đến hình ảnh thương 
hiệu thông qua độ nhận diện thương hiệu. 
Còn độ tin cậy của thần tượng ảo, sự hấp dẫn 
của thần tượng ảo và sự quen thuộc đối với 
thần tượng ảo thì có tác động gián tiếp thấp 
lên hình ảnh thương hiệu thông qua độ nhận 
diện thương hiệu. Lí do có thể được giải 
thích tương tự khi phân tích hệ số tác động 
chuẩn hóa (Bảng 2). 

4.  KẾT LUẬN 

4.1.  Đóng góp về mặt lý thuyết 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đã củng cố 
thêm lý thuyết về tài sản thương hiệu (Keller, 
1993) thông qua việc chứng minh tác động 
tích cực của độ nhận diện thương hiệu đối với 
hình ảnh thương hiệu, đồng nghĩa với việc 
nếu người tiêu dùng nhớ một thương hiệu rõ 

ràng, họ sẽ có liên tưởng tích cực với hình 
ảnh thương hiệu đó. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu chứng minh tác 
động của đại diện thương hiệu trong phân 
đoạn xúc tiến sản phẩm theo mô hình 
Marketing mix (McCarthy, 1960), đặc biệt 
đại diện thương hiệu là thần tượng ảo là một 
nhân tố mới chưa được nghiên cứu nhiều, từ 
đó giúp người đọc có cái nhìn khách quan và 
đầy đủ hơn về ảnh hưởng của thần tượng ảo 
đến hình ảnh thương hiệu. 

Cuối cùng, nghiên cứu này mang tính định 
hướng trong việc ứng dụng đại diện thương 
hiệu là thần tượng ảo vào quảng cáo sản 
phẩm/thương hiệu cho các doanh nghiệp và 
cung cấp cơ sở thang đo cũng như số liệu cho 
những nghiên cứu tiếp theo về công nghệ mới 
này tại Việt Nam. 

4.2.  Hàm ý chính sách 

Dựa trên kết quả nghiên cứu thu được, 
nghiên cứu đề xuất một số hàm ý chính sách 
nhằm hỗ trợ doanh nghiệp hiểu rõ tác động 
của các nhân tố trong mô hình để có thể tận 
dụng tối ưu nhất những đặc tính của thần 
tượng ảo, từ đó nâng cao giá trị thương hiệu 
và kích thích ý định mua của khách hàng. 

4.2.1.   Độ tin cậy của thần tượng ảo 

Lý thuyết về độ tin cậy và các nghiên cứu 
liên quan đã chứng minh rằng sự đáng tin cậy 
của đại sứ thương hiệu có ảnh hưởng cùng 
chiều đến ý định mua của người tiêu dùng. 
Tuy nhiên, khi đại diện thương hiệu là thần 
tượng ảo, thần tượng ảo không thể trải 
nghiệm thực tế sản phẩm để cung cấp cho 
người tiêu dùng các thông tin, cảm nhận thật 
sự về sản phẩm. Do đó, doanh nghiệp cần đưa 
sản phẩm đến gần với khách hàng hơn thông 
qua nhiều cách quảng cáo, tiếp thị sản phẩm 
như các chương trình khuyến mãi, dùng thử 
sản phẩm để người tiêu dùng có cơ hội trải 
nghiệm chất lượng sản phẩm. Sau khi sản 
phẩm đã có sự khẳng định thực tế từ khách 
hàng và có độ tin cậy nhất định trên thị 
trường thì sẽ kết hợp tốt hơn với độ tin cậy 
của đại diện thương hiệu là thần tượng ảo để 
làm vị trí của sản phẩm/thương hiệu vững 
chắc, có tính cạnh tranh cao hơn, dẫn đến ý 
định mua của khách hàng tăng cao.  
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4.2.2.  Sự hấp dẫn của thần tượng ảo 
Kết quả nghiên cứu cho thấy doanh 

nghiệp nên lựa chọn đại diện thương hiệu có 
hình ảnh thu hút, hấp dẫn người tiêu dùng để 
tăng độ nhận diện cũng như tăng hình ảnh 
thương hiệu. Trong thực tế ngày nay, thần 
tượng ảo ngày càng được phát triển và cải 
tiến liên tục, ngoại hình và các tính năng của 
thần tượng ảo không chỉ ảnh hưởng lớn đến 
khách hàng là người hâm mộ mà công nghệ 
mới này còn thu hút không ít người tiêu dùng 
khác. Trong các quảng cáo cho sản phẩm 
mới, việc đưa hình ảnh thần tượng ảo vào sẽ 
làm hình ảnh của sản phẩm mới hoàn toàn đối 
với người tiêu dùng, giúp hình ảnh sản phẩm 
trở nên đẹp hơn, thu hút sự chú ý và tò mò 
của khách hàng; từ đó khuyến khích khách 
hàng mua sản phẩm. Đặc biệt, việc sử dụng 
hình ảnh thần tượng ảo trong quảng cáo nên 
hướng đến đối tượng khách hàng trẻ vì nhóm 
khách hàng này phần lớn quan tâm đến sự 
hấp dẫn, sự đẹp mắt của sản phẩm.  
4.2.3.  Sự yêu thích đối với thần tượng ảo 

Ngày nay, văn hóa thần tượng ngày càng 
phát triển và điều này không ngoại lệ với 
thần tượng ảo, khi người hâm mộ ngày càng 
tôn thờ thần tượng của họ đồng nghĩa với 
việc họ sẵn sàng mua và ủng hộ những sản 
phẩm mà thần tượng làm đại diện thương 
hiệu. Để tận dụng được lượng cầu khổng lồ 
này thì nguồn cung của các doanh nghiệp 
không chỉ nên phát triển rộng rãi ở thị trường 
trong nước mà còn nên quảng bá, đưa sản 
phẩm/thương hiệu ra thị trường quốc tế ở các 
quốc gia như Nhật Bản, Trung Quốc, Hàn 
Quốc... Ngay khi thương hiệu/sản phẩm đã 
có chỗ đứng trên thị trường thì sẽ có bước 
đệm để thương hiệu/sản phẩm phát triển 
mạnh ở thị trường mới trong lĩnh vực này là 
thị trường trong nước.  
4.2.4.  Sự quen thuộc đối với thần tượng ảo 

Doanh nghiệp nên lựa chọn những thần 
tượng ảo đã có độ phủ sóng cao và lượng lớn 
người hâm mộ để đạt lợi ích cao hơn khi chọn 
thần tượng ảo làm đại diện thương hiệu. Cần 
tăng cường đưa hình ảnh những thần tượng 
ảo mới đến với khách hàng thông qua các 
chiến dịch quảng cáo để đạt được hiệu quả 
tăng độ nhận diện và hình ảnh thần tượng ảo 
cũng như thương hiệu. 

4.2.5.  Sự phù hợp của thần tượng ảo đối với 
thương hiệu 

Sự liên kết giữa đại diện thương hiệu và 
sản phẩm có tác động hoàn toàn tích cực đối 
với cách nhìn nhận ban đầu của khách hàng 
tới sản phẩm/thương hiệu. Vì vậy, để nâng 
cao hình ảnh, độ nhận diện thương hiệu và để 
được khách hàng ghi nhớ dễ dàng hơn, doanh 
nghiệp nên tận dụng thế mạnh có thể thay đổi 
ngoại hình, đặc tính nhờ công nghệ cao của 
thần tượng ảo. Khi nghiên cứu thị trường 
tiềm năng, doanh nghiệp sẽ nắm bắt được các 
tiêu chí để thiết kế và cho ra sản phẩm mới. 
Các tiêu chí đó cũng có thể được áp dụng để 
các nhà nghiên cứu thần tượng ảo đưa ra sự 
thay đổi của thần tượng ảo phù hợp nhất với 
sản phẩm, bởi trong khi con người có giới 
hạn về sự thay đổi bản thân thì thần tượng ảo 
lại có thể đột phá theo từng thời kỳ.  
4.2.6.  Thông tin/hình ảnh của thần tượng ảo 
là bền vững và có thể kiểm soát 

Từ thực tế, doanh nghiệp và các nhãn 
hàng có thể rút ra bài học về sự kém ổn định 
về thông tin cũng như hình ảnh của người nổi 
tiếng/thần tượng truyền thống vì họ có thể 
thay đổi và gây ra các danh tiếng xấu bất cứ 
lúc nào. Điều đó không chỉ ảnh hưởng đến 
bản thân người đại diện mà còn ảnh hưởng 
sâu sắc đến hình ảnh, độ tin cậy của thương 
hiệu/sản phẩm, đặc biệt là sự quay lưng của 
khách hàng đối với sản phẩm gây ra doanh 
thu giảm sút nặng nề. Vì vậy, nhãn hàng và 
doanh nghiệp nên dùng đại diện thương hiệu 
là thần tượng ảo để đảm bảo niềm tin của 
khách hàng luôn ổn định; thay vì nỗi lo giải 
quyết hậu quả do thông tin xấu từ đại diện 
thương hiệu là con người thì có thể tập trung 
cải tiến sản phẩm nhiều hơn.  
4.3.  Một số kiến nghị 

Trong quá trình nghiên cứu và thảo luận 
kết quả, nhóm tác giả nhận thấy những hạn 
chế cần được xem xét của bài nghiên cứu. 
Đầu tiên, nghiên cứu chỉ khảo sát các yếu tố 
tác động tới độ nhận diện thương hiệu, hình 
ảnh thương hiệu nhưng chưa nghiên cứu về 
khả năng tài chính cũng như sự phát triển 
khoa học công nghệ của Việt Nam để thực 
hiện hoá việc áp dụng công nghệ thần tượng 
ảo. Thứ hai, nghiên cứu này đã lấy một mẫu 
đại diện là những người có sự quan tâm đến 
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thần tượng ảo từ nhóm thế hệ Millennials và 
thế hệ Z. Mặc dù thế hệ Millennials và thế hệ 
Z là đối tượng quan trọng trong chiến lược 
marketing sử dụng đại diện thương hiệu là 
thần tượng hiện nay, nhưng họ không hoàn 
toàn đại diện cho tất cả các nhóm tiêu dùng 
tiềm năng. Do đó, nghiên cứu trong tương lai 
là cần thiết về các nhóm người khác (ví dụ, 
tầng lớp doanh nhân, trẻ em) để giúp phát 
triển kết quả khái quát hơn.  

Nghiên cứu cũng cho thấy tiềm năng của 
việc ứng dụng thần tượng ảo làm đại diện 
thương hiệu ở Việt Nam, tuy nhiên, công 
nghệ thần tượng ảo còn chưa phát triển mạnh 
ở Việt Nam và cần có thời gian để thị trường 
Việt Nam quen thuộc hơn với thần tượng ảo. 
Vì vậy, hướng nghiên cứu tiếp theo có thể mở 
rộng ra đối với tập khách hàng quốc tế, cụ thể 
là các nước Nhật Bản, Trung Quốc, Hàn 
Quốc vì thần tượng ảo đã có vị thế nhất định 
và có số lượng người hâm mộ cũng như 
người biết đến đông đảo ở các nước này, 
trong khi đó nghiên cứu định lượng về tác 
động của thần tượng ảo còn rất hạn chế.  

Bên cạnh đó, nhóm tác giả cũng kiến nghị 
nhà nước nên đầu tư và phát triển công nghệ 
tạo ra thần tượng ảo ở Việt Nam, đồng thời 
có những chính sách khuyến khích, thu hút 
các doanh nghiệp quan tâm đến thần tượng 
ảo để từ đó đầu tư, áp dụng thần tượng ảo vào 
làm đại diện thương hiệu cho các sản phẩm 
của mình. 
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