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TÓM TẮT: 
Cá nhân hóa trải nghiệm khách hàng đa kênh đang trở thành xu hướng chính trong marketing, bán lẻ

và quá trình chuyển đổi số doanh nghiệp. Khi khách hàng mua sắm qua nhiều kênh khác nhau như

website, mạng xã hội, sàn thương mại điện tử, ứng dụng di động hay cửa hàng trực tiếp, điều doanh

nghiệp cần không chỉ là khách hàng có mặt trên nhiều kênh mà là tạo được một hành trình liền mạch,

nhất quán và phù hợp với từng khách hàng. Trong bối cảnh đó, năng lực số và khả năng thích ứng AI giữ

vai trò quan trọng trong việc kết nối giữ liệu, tối ưu tương tác và nâng cao mức độ cá nhân hóa trải

nghiệm khách hàng. Trên cơ sở tổng hợp các nghiên cứu, bài viết phân tích các hướng tiếp cận chủ yếu,

chỉ ra khoảng trống nghiên cứu và gợi mở một số hàm ý cho doanh nghiệp Việt Nam.

Từ khóa: năng lực số, khả năng thích ứng AI, cá nhân hóa, trải nghiệm khách hàng đa kênh; chuyển

đổi số, Việt Nam.
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1. Đặt vấn đề
Sự phát triển của công nghệ số đã làm thay đổi sâu

sắc cách doanh nghiệp tiếp cận khách hàng. Nếu

trước đây, hoạt động bán hàng và chăm sóc khách

hàng thường diễn ra tách rời, thì hiện nay các hoạt

động này đòi hỏi sự kết nối chặt chẽ hơn. Một khách

hàng nhìn thấy sản phẩm trên mạng xã hội, tìm hiểu

thêm qua website, trao đổi qua chatbot, đến cửa hàng

trải nghiệm trực tiếp rồi quay lại ứng dụng để hoàn tất

giao dịch. Trong chuỗi hoạt động đó, vấn đề cốt lõi

không còn là doanh nghiệp có bao nhiêu kênh, mà là

doanh nghiệp có đủ năng lực để liên kết các kênh ấy

thành một hành trình thống nhất cho khách hàng hay

không. Vì vậy, trải nghiệm khách hàng đa kênh

(TNKHĐK) không còn đơn thuần là vấn đề công

nghệ, mà đã trở thành một yêu cầu quan trọng trong

hoạt động của doanh nghiệp.

Trong những năm gần đây, cá nhân hóa trải

nghiệm khách hàng ngày càng trở thành một hướng

tiếp cận quan trọng để doanh nghiệp thích ứng với

môi trường đa kênh. Doanh nghiệp không chỉ cần

hiện diện trên nhiều kênh mà còn phải hiểu khách
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hàng đủ sâu để tạo ra những tương tác phù hợp ở

từng thời điểm và từng hoàn cảnh cụ thể. Trong

marketing truyền thống, cá nhân hóa thường chỉ

dừng ở việc phân nhóm khách hàng theo những tiêu

chí tương đối rộng. Chẳng hạn, doanh nghiệp thường

chia khách hàng thành từng nhóm theo nghề nghiệp,

độ tuổi và thu nhập để xây dựng thông điệp cho từng

nhóm. Nhưng trong môi trường đa kênh, cá nhân hóa

được đẩy lên một cấp độ cao hơn. Doanh nghiệp cần

nhận nhận diện khách hàng theo hành vi, lịch sử

tương tác và cả vị trí của họ trong từng giai đoạn cụ

thể của hành trình mua sắm. Chính sự thay đổi này

này khiến dữ liệu, phân tích và AI ngày càng giữ vai

trò quan trọng trong việc thiết kế trải nghiệm khách

hàng. Tuy nhiên, trên thực tế, không ít doanh nghiệp

Việt Nam hiện nay dù đã đầu tư công nghệ vẫn chưa

thể tạo ra trải nghiệm cá nhân hóa thực sự cho khách

hàng. Điều đó cho thấy, bản thân công nghệ chưa đủ

tạo nên giá trị, công nghệ chỉ phát huy tác dụng khi

được đặt trên nền tảng dữ liệu, quy trình và năng lực

tổ chức phù hợp.

Nhiều nghiên cứu gần đây cho thấy, TNKHĐK là

một cấu trúc đa chiều, chịu tác động bởi mức độ

tương thích giữa các kênh, cảm nhận và tính liền

mạch của hành trình mua sắm (Shi và cs., 2020).

Chẳng hạn, khi khách hàng đã tìm hiểu sản phẩm trên

website, nền tảng mạng xã hội, trao đổi qua ứng dụng

nhưng đến cửa hàng lại phải bắt đầu lại từ đầu. Khi

đó, trải nghiệm mua sắm rất dễ bị đứt đoạn và làm

giảm mức độ hài lòng. Cùng với đó, AI đang làm thay

đổi cách doanh nghiệp quản trị quan hệ khách hàng,

từ việc triển khai hệ thống gợi ý sản phẩm hoặc nội

dung, tự động hóa hoạt động marketing và phân tích

hành vi khách hàng… Vì vậy, để tạo ra trải nghiệm cá

nhân hóa cho khách hàng trong bối cảnh mới, doanh

nghiệp không chỉ cần công nghệ mà còn cần năng lực

số và khả năng thích ứng AI đủ mạnh.

Ở Việt Nam, định hướng chuyển đổi số đã được

xác lập khá rõ từ Quyết định số 749/QĐ-TTg ngày

3/6/2020 về Chương trình Chuyển đổi số quốc gia

đến năm 2025, định hướng đến năm 2030, với 3 trụ

cột là chính phủ số, kinh tế số và xã hội số. Đến năm

2025, Chính phủ tiếp tục ban hành Quyết định số

2326/QĐ-TTg phê duyệt Chiến lược phát triển thị

trường bán lẻ Việt Nam đến năm 2030, tầm nhìn đến

năm 2050. Trong khi đó, Báo cáo đánh giá mức độ

sẵn sàng AI của Việt Nam năm 2025 của UNESCO

cho thấy, Việt Nam đã có những bước tiến nhất định

trong xây dựng khung quản trị AI, nhưng vẫn còn

nhiều thách thức liên quan đến cơ chế ràng buộc và

năng lực triển khai theo hướng có trách nhiệm. Các

báo cáo của World Bank (2021) cũng cho thấy, doanh

nghiệp Việt Nam, nhất là doanh nghiệp nhỏ và vừa

(SME), vẫn gặp không ít khó khăn trong việc hấp thụ

công nghệ, nâng cao kỹ năng và tổ chức triển khai

hiệu quả. Vì vậy, việc nhìn nhận năng lực số và khả

năng thích ứng AI trong mối liên hệ với cá nhân hóa

trải nghiệm đa kênh là một cách tiếp cận khá sát với

nhu cầu phát triển của doanh nghiệp Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu
Năng lực số không chỉ nằm ở doanh nghiệp sở

hữu công nghệ gì, mà còn ở chỗ họ có biết kết nối,

khai thác và tổ chức các nguồn lực số ấy để phục vụ

hoạt động của mình hiệu quả hay không. Vì vậy, đây

không chỉ là câu chuyện của thiết bị hay phần mềm,

mà còn liên quan đến cách doanh nghiệp tổ chức,

phối hợp giữa các bộ phận và khả năng thích ứng khi

thị trường thay đổi.

Trong bối cảnh TNKHĐK ngày càng trở nên phổ

biến, yêu cầu về năng lực số cũng trở nên cấp bách.

Năng lực số thể hiện ở khả năng kết nối dữ liệu từ

nhiều nguồn, đồng bộ thông tin giữa marketing, bán

hàng và chăm sóc khách hàng, từ đó hiểu khách hàng

một cách đầy đủ và liền mạch hơn. Nếu không có

khả năng này, dữ liệu khách hàng sẽ nằm rải rác ở

từng bộ phận và từng nền tảng, khiến doanh nghiệp

chỉ nhìn thấy những mảnh thông tin rời, chưa thể

hình dung được trọn vẹn hành trình trải nghiệm của

khách hàng. Khi đó, cá nhân hóa rất dễ rơi vào tình

trạng chắp vá, thiếu nhất quán và khó tạo hiệu quả rõ

rệt. Ngược lại, khi dữ liệu được kết nối tốt, doanh

nghiệp có thể hiểu rõ hơn khách hàng đang cần gì,

đang dừng lại ở đâu trong hành trình mua sắm và đâu

là thời điểm phù hợp để tác động đến hành vi mua

sắm của họ. Vì thế, cá nhân hóa trải nghiệm đa kênh

không chỉ là việc của bộ phận marketing, mà là kết

quả của của sự phối hợp giữa công nghệ, dữ liệu, vận

hành và dịch vụ khách hàng. 

Trong quá trình đó, nếu năng lực số là nền tảng, thì

khả năng thích ứng AI chính là yếu tố giúp doanh
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nghiệp biến dữ liệu thành những quyết định và hành

động cụ thể. Vấn đề quan trọng không chỉ là có AI mà

là doanh nghiệp sử dụng AI theo cách nào. Triển khai

AI hiệu quả không đơn thuần là mua thêm một giải

pháp công nghệ, mà đòi hỏi doanh nghiệp phải biết tổ

chức dữ liệu, cập nhật mô hình, tiếp nhận phản hồi từ

người dùng và kiểm soát các rủi ro trong quá trình

vận hành. Theo cách hiểu này, AI không chỉ là một

công cụ hỗ trợ, mà còn làm thay đổi cách doanh

nghiệp xử lý thông tin và đưa ra quyết định.

Khi được sử dụng hợp lý, AI có thể giúp doanh

nghiệp hiểu rõ hơn hành vi khách hàng, dự đoán nhu

cầu và đưa ra những tương tác phù hợp hơn. Nhờ đó,

trải nghiệm khách hàng có thể trở nên nhanh hơn, sát

hơn và mang tính cá nhân rõ hơn. Tuy nhiên, AI

không phải lúc nào cũng tạo ra kết quả tích cực. Nếu

triển khai cứng nhắc hoặc can thiệp quá sâu vào dữ

liệu cá nhân, AI có thể khiến khách hàng cảm thấy bị

theo dõi và mất niềm tin vào thương hiệu. Vì vậy, khả

năng thích ứng AI không chỉ nằm ở mức độ ứng dụng

công nghệ, mà còn ở cách doanh nghiệp sử dụng

công nghệ một cách phù hợp, có trách nhiệm và đúng

với kỳ vọng của khách hàng.

Các nghiên cứu về trải nghiệm khách hàng đa

kênh cho thấy, trọng tâm đã dần chuyển từ số lượng

kênh sang chất lượng kết nối giữa các kênh. Khách

hàng ngày nay không chỉ quan tâm doanh nghiệp có

mặt ở đâu, mà còn quan tâm việc di chuyển giữa các

kênh có liền mạch hay không. Gasparin và cộng sự

(2022) nhấn mạnh vai trò của tính nhất quán và khả

năng kết nối giữa các điểm chạm, trong khi Cocco

và cộng sự (2022) cho thấy mức độ tích hợp giữa

các kênh ảnh hưởng trực tiếp đến cảm nhận của

khách hàng về sự liên tục của hành trình mua sắm. Ở

Việt Nam, nghiên cứu của Lý Thị Phương (2025)

cũng phần nào ghi nhận tác động tích cực của trải

nghiệm đa kênh đối với ý định mua lặp lại trong bán

lẻ thời trang.

Từ góc độ quản trị, điều này cho thấy doanh

nghiệp khó tạo ra một trải nghiệm nhất quán nếu chỉ

đầu tư rời rạc vào từng công cụ AI hay từng nền tảng

bán hàng. Để làm được điều đó, doanh nghiệp phải

cải thiện khả năng kết nối giữa các kênh, tăng phối

hợp giữa các bộ phận và thiết kế tương tác phù hợp

với từng giai đoạn của hành trình mua sắm. Cá nhân

hóa đa kênh cũng không chỉ là gợi ý sản phẩm, mà

còn là chọn đúng nội dung, đúng thời điểm, đúng

cách hỗ trợ và chăm sóc sau bán hàng. Khi các kênh

không liên kết tốt với nhau, trải nghiệm rất dễ bị đứt

quãng và hiệu quả cá nhân hóa cũng giảm đi.

3. Phân tích mối liên hệ giữa năng lực số, khả
năng thích ứng AI và cá nhân hóa đa kênh

Từ phần tổng quan nghiên cứu có thể thấy, năng

lực số, khả năng thích ứng AI và cá nhân hóa

TNKHĐK liên hệ chặt chẽ với nhau. Năng lực số

giúp doanh nghiệp hình thành nền tảng dữ liệu đủ

tốt để theo dõi khách hàng qua nhiều điểm chạm.

Khi dữ liệu được kết nối, đồng bộ và cập nhật tương

đối đầy đủ, doanh nghiệp mới có cơ sở để biết khách

hàng đang ở đâu trong hành trình mua sắm, họ quan

tâm điều gì và nên tương tác theo cách nào. Trên nền

tảng đó, khả năng thích ứng AI giúp doanh nghiệp

sử dụng dữ liệu hiệu quả hơn, từ dự báo nhu cầu,

đưa ra gợi ý phù hợp đến điều chỉnh tương tác theo

từng tình huống cụ thể trong hành trình mua sắm

của khách hàng.

Có thể xem năng lực số là nền tảng, còn khả năng

thích ứng AI là yếu tố giúp doanh nghiệp khai thác

phần nền đó tốt hơn. Khi hai yếu tố này kết hợp với

nhau, doanh nghiệp sẽ có nhiều cơ sở hơn để cá nhân

hóa trải nghiệm ở quy mô lớn mà vẫn giữ được sự

liền mạch giữa các kênh. Tuy nhiên, điều đó không có

nghĩa là cứ có công nghệ thì tự nhiên sẽ tạo ra kết quả

tốt. Từ năng lực của công nghệ đến phản ứng thực tế

của khách hàng vẫn còn một khoảng cách, trong đó

niềm tin, giá trị mà khách hàng cảm nhận được, mức

độ họ chấp nhận việc thu thập dữ liệu và cảm giác

được tôn trọng trong quá trình tương tác đều ảnh

hưởng rất rõ đến hiệu quả cuối cùng.

Đó cũng là lý do vì sao nhiều doanh nghiệp đầu tư

khá mạnh vào AI nhưng hiệu quả cá nhân hóa vẫn

chưa đạt như kỳ vọng. Vấn đề không chỉ nằm ở thuật

toán hay công cụ, mà còn ở chỗ tốc độ triển khai công

nghệ nhiều khi đi nhanh hơn năng lực tổ chức và

nhanh hơn cả mức độ sẵn sàng tiếp nhận của khách

hàng. Một hệ thống gợi ý có thể rất chính xác, nhưng

nếu xuất hiện không đúng lúc dễ gây khó chịu. Một

chatbot có thể phản hồi nhanh, nhưng nếu không

nhận ra đúng trạng thái hay nhu cầu của khách hàng

thì trải nghiệm tạo ra vẫn khó trọn vẹn. Tương tự, một
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nền tảng cá nhân hóa khai thác sâu dữ liệu hành vi

nhưng thiếu minh bạch trong cách thu thập và sử

dụng dữ liệu cũng dễ làm suy giảm niềm tin của

khách hàng. Vì vậy, cá nhân hóa hiệu quả không chỉ

phụ thuộc vào công nghệ, mà còn phụ thuộc vào cách

doanh nghiệp phối hợp được công nghệ, tổ chức vận

hành và cảm nhận của khách hàng.

Một điểm đáng chú ý khác là cách nhìn về AI

trong nghiên cứu gần đây đã có sự thay đổi. Nếu

trước đây AI thường được xem như một công cụ hỗ

trợ marketing, thì hiện nay nhiều nghiên cứu quan

tâm nhiều hơn đến việc doanh nghiệp xây dựng và

vận dụng năng lực AI như thế nào trong quan hệ với

khách hàng. Cách tiếp cận này cho thấy AI không còn

chỉ được nhìn như một giải pháp kỹ thuật, mà ngày

càng gắn với năng lực quản trị, khả năng tổ chức dữ

liệu và cách doanh nghiệp đưa công nghệ vào thực tế.

Ở chiều ngược lại, cách tiếp cận trong nghiên cứu

về TNKHĐK cũng đã thay đổi khá rõ. Nếu trước đây

các nghiên cứu thường tách riêng từng điểm chạm để

xem xét, thì nay sự quan tâm được chuyển nhiều hơn

sang toàn bộ hành trình của khách hàng. 2 cách tiếp

cận này gặp nhau ở một điểm khá rõ: doanh nghiệp

cần nhìn khách hàng như một dòng trải nghiệm nối

tiếp và liền mạch, thay vì chỉ nhìn thấy những phần

dữ liệu rời rạc xuất hiện trên từng kênh riêng lẻ.

Chính cách nhìn đó làm nổi bật hơn vai trò của năng

lực số và khả năng thích ứng AI của doanh nghiệp

trong việc tạo ra một trải nghiệm vừa liền mạch, vừa

phù hợp với từng khách hàng.

Dù vậy, bài viết vẫn cho thấy một số khoảng trống

nghiên cứu đáng chú ý. Phần lớn các nghiên cứu hiện

nay được thực hiện ở những thị trường có hạ tầng dữ

liệu phát triển hơn, mức độ tích hợp hệ thống cao hơn

và nền quản trị số tương đối hoàn chỉnh. Trong khi

đó, những thị trường như Việt Nam vẫn chưa được

đưa nhiều vào các mô hình phân tích. Bên cạnh đó,

nhiều công trình gần đây chủ yếu tập trung vào các

ứng dụng cụ thể như chatbot, hệ thống gợi ý hay

quảng cáo cá nhân hóa, trong khi khả năng thích ứng

AI ở cấp độ toàn doanh nghiệp vẫn chưa được hiểu và

đo lường thật sự thống nhất. Ngoài ra, cũng còn thiếu

những nghiên cứu nối trực tiếp năng lực số, năng lực

dữ liệu và khả năng thích ứng AI với hiệu quả của trải

nghiệm đa kênh trong bối cảnh SME, startup hoặc

các doanh nghiệp bán lẻ đang chuyển đổi số. Đây là

khoảng trống không chỉ đáng chú ý về mặt học thuật,

mà còn có ý nghĩa thực tiễn đối với Việt Nam.

4. Hàm ý với Việt Nam
Từ những phân tích trên có thể thấy, với doanh

nghiệp Việt Nam, cá nhân hóa TNKHĐK không nên

chỉ được hiểu là đầu tư thêm công nghệ. Điều quan

trọng hơn là doanh nghiệp có đủ năng lực để gắn công

nghệ đó với dữ liệu, quy trình vận hành và cách phục

vụ khách hàng hay không. Trong bối cảnh chuyển đổi

số đang diễn ra mạnh, nhiều doanh nghiệp đã bắt đầu

đầu tư vào nền tảng số, hệ thống quản trị quan hệ

khách hàng (CRM), tự động hóa marketing và các

công cụ AI. Tuy nhiên, nếu việc đầu tư chỉ dừng ở

mua sắm giải pháp mà không đi kèm thay đổi trong tổ

chức và vận hành, doanh nghiệp rất dễ rơi vào tình

trạng hệ thống rời rạc, dữ liệu không kết nối được với

nhau và vẫn không hình thành được cái nhìn thống

nhất về khách hàng. Khi đó, cá nhân hóa chỉ xuất hiện

ở từng điểm chạm riêng lẻ, chứ chưa trở thành một

trải nghiệm xuyên suốt.

Vì vậy, với nhiều doanh nghiệp Việt Nam, nhất là

SME và startup bán lẻ, việc cần ưu tiên trước không

phải là bắt đầu ngay với các mô hình AI phức tạp, mà

là củng cố nền tảng dữ liệu. Trên thực tế, không ít

doanh nghiệp đã có mặt trên nhiều kênh bán hàng,

nhưng dữ liệu khách hàng vẫn nằm rời rạc giữa sàn

thương mại điện tử, mạng xã hội, cửa hàng trực tiếp

và bộ phận chăm sóc sau bán hàng. Khi thông tin

chưa được kết nối, lịch sử tương tác chưa được đồng

bộ và mỗi bộ phận vẫn giữ một phần dữ liệu riêng,

doanh nghiệp rất khó hiểu khách hàng một cách đầy

đủ. Trong điều kiện đó, AI dù có được đưa vào cũng

chỉ phát huy tác dụng ở mức hạn chế. Vì thế, việc

thiết thực hơn cả vẫn là chuẩn hóa dữ liệu, tăng khả

năng liên thông giữa các hệ thống và hình thành thói

quen sử dụng dữ liệu trong các quyết định hằng ngày.

Một hàm ý khác là doanh nghiệp nên tiếp cận AI

theo từng bước, phù hợp với năng lực thực tế của

mình, thay vì xem đó là một cú nhảy lớn về công

nghệ. Với phần lớn doanh nghiệp Việt Nam, đặc biệt

là SME, hướng đi hợp lý thường là bắt đầu từ những

ứng dụng cụ thể, dễ nhìn thấy giá trị và có thể đưa

ngay vào hoạt động hằng ngày. Chẳng hạn, doanh

nghiệp có thể dùng AI để gợi ý sản phẩm từ lịch sử
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mua hàng, phân nhóm khách hàng linh hoạt hơn, hỗ

trợ chăm sóc khách hàng theo từng ngữ cảnh, dự báo

nhu cầu ngắn hạn hoặc tối ưu nội dung truyền thông

theo hành vi. Cách làm này giúp doanh nghiệp có thời

gian thử nghiệm, tích lũy kinh nghiệm và giảm rủi ro

so với việc đầu tư ngay vào những mô hình lớn khi

chưa đủ năng lực vận hành. Quan trọng hơn, trong

suốt quá trình đó, doanh nghiệp cần theo dõi hiệu quả,

đánh giá độ tin cậy của kết quả, tiếp nhận phản hồi từ

người dùng và điều chỉnh mô hình cho phù hợp. Nói

cách khác, AI chỉ thực sự phát huy giá trị khi được

đưa vào một quá trình học hỏi và cải tiến liên tục, chứ

không nên chỉ được bổ sung như một dấu hiệu cho

thấy doanh nghiệp đang theo kịp xu hướng.

Bên cạnh vấn đề công nghệ, doanh nghiệp Việt

Nam cũng cần quan tâm nhiều hơn đến niềm tin của

khách hàng. Cá nhân hóa chỉ thật sự tạo ra giá trị khi

khách hàng cảm thấy những gợi ý mà doanh nghiệp

đưa ra là hữu ích, đúng lúc và không vượt quá giới

hạn riêng tư họ có thể chấp nhận. Nếu doanh nghiệp

thu thập dữ liệu quá sâu nhưng không nói rõ mục đích

sử dụng, hoặc cá nhân hóa theo cách khiến khách

hàng có cảm giác bị theo dõi, thì kết quả mang lại dễ

đi ngược với mong muốn ban đầu. Vì vậy, sự minh

bạch trong thu thập và sử dụng dữ liệu, việc giải thích

rõ mục đích cá nhân hóa và khả năng để khách hàng

có một mức độ kiểm soát nhất định là những điều rất

quan trọng. Về lâu dài, đây không chỉ là vấn đề đạo

đức hay tuân thủ, mà còn là nền tảng để xây dựng

niềm tin và giữ chân khách hàng.

Nếu nhìn rộng hơn, để doanh nghiệp có thể đi xa

hơn với AI và cá nhân hóa, vai trò của chính sách và

hệ sinh thái hỗ trợ cũng rất quan trọng. Các chiến

lược quốc gia về chuyển đổi số và phát triển thị

trường bán lẻ đã mở ra một định hướng khá rõ,

nhưng để những định hướng đó đi vào thực tế, doanh

nghiệp, nhất là SME, vẫn cần nhiều hỗ trợ cụ thể

hơn. Thứ họ thiếu thường không chỉ là công nghệ,

mà còn là tư vấn triển khai, kỹ năng sử dụng, năng

lực chuẩn hóa dữ liệu và cơ hội thử nghiệm những

mô hình phù hợp với quy mô của mình. Nếu không

có những điều kiện này, khoảng cách giữa một số

doanh nghiệp đi đầu và phần còn lại của thị trường

rất dễ tiếp tục nới rộng.

Từ góc độ nghiên cứu, bối cảnh Việt Nam cũng

cho thấy, cần có thêm những công trình đi sâu vào

mối liên hệ giữa năng lực số, khả năng thích ứng AI

và TNKHĐK. Thay vì chỉ dừng ở việc khảo sát mức

độ chấp nhận công nghệ, các nghiên cứu sau này nên

chú ý nhiều hơn đến cách doanh nghiệp tổ chức dữ

liệu, phối hợp giữa các bộ phận, đưa AI vào vận hành

và tạo ra những thay đổi cụ thể trong hành vi khách

hàng. Những so sánh giữa doanh nghiệp lớn và

SME, giữa doanh nghiệp bán lẻ truyền thống đang

chuyển đổi số với các startup sinh ra trong môi

trường số, cũng sẽ giúp làm rõ hơn đâu là khác biệt

do bối cảnh tạo ra và đâu là những cơ chế có thể khái

quát rộng hơn.

5. Kết luận
Tổng quan nghiên cứu cho thấy, năng lực số và

khả năng thích ứng AI có quan hệ chặt chẽ với cá

nhân hóa TNKHĐK. Năng lực số giúp doanh

nghiệp kết nối dữ liệu và đồng bộ các điểm chạm,

còn khả năng thích ứng AI giúp khai thác dữ liệu đó

để tạo ra những tương tác phù hợp hơn. Tuy nhiên,

công nghệ chỉ thực sự tạo ra giá trị khi được đặt

trong một hành trình khách hàng nhất quán, minh

bạch và có khả năng tạo niềm tin. Với doanh nghiệp

Việt Nam, điều quan trọng không phải là có AI hay

không, mà là có đủ năng lực để biến AI thành giá trị

thực. Trong bối cảnh bán lẻ đa kênh thay đổi nhanh,

lợi thế sẽ thuộc về những doanh nghiệp biết kết nối

công nghệ, dữ liệu và hiểu biết khách hàng thành

một trải nghiệm có ý nghĩa n
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