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Tóm tắt:

Trí tuệ nhân tạo (AI) đang được ứng dụng ngày càng rộng rãi trong marketing thông qua phân tích dữ liệu, 
cá nhân hóa nội dung, đề xuất sản phẩm và tương tác với khách hàng. Tuy nhiên, bên cạnh lợi ích về hiệu 
quả, AI cũng đặt ra yêu cầu về tính minh bạch, tính xác thực và niềm tin của người tiêu dùng. Bằng phương 
pháp tổng quan và phân tích tài liệu trong nước, quốc tế, bài viết xem xét mối quan hệ giữa marketing ứng 
dụng AI và hành vi tiêu dùng bền vững, đồng thời đề xuất mô hình gồm 8 giả thuyết. Trong mô hình, tính 
minh bạch và tính xác thực được xem là các yếu tố góp phần hình thành niềm tin; niềm tin được đề xuất giữ 
vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa các nhận thức này và hành vi tiêu dùng bền vững. Bài viết cũng 
đưa ra hàm ý quản trị về sử dụng AI có trách nhiệm, minh bạch và dựa trên bằng chứng.
Từ khóa: trí tuệ nhân tạo, marketing ứng dụng AI, tiêu dùng bền vững, tính minh bạch, niềm tin người tiêu dùng

AI-enabled marketing and sustainable consumer behavior: The roles of 
transparency, authenticity, and consumer trust
Abstract:

Artificial intelligence (AI) is increasingly being applied in marketing through data analytics, content 
personalization, product recommendations, and customer interaction. However, alongside its efficiency 
benefits, AI also raises important issues concerning transparency, authenticity, and consumer trust. These 
factors are particularly relevant to sustainable consumption because many environmental attributes 
of products cannot be directly verified by consumers. Based on a review and analysis of domestic and 
international literature, this study examines the relationship between AI-enabled marketing and sustainable 
consumer behavior and proposes a conceptual model comprising eight hypotheses. In the proposed model, 
transparency and authenticity are considered antecedents of consumer trust, while trust is proposed to 
mediate the relationships between these perceptions and sustainable consumer behavior. The study also 
offers managerial implications for the responsible, transparent, and evidence-based use of AI in marketing.
Keywords: artificial intelligence, AI-enabled marketing, sustainable consumption, transparency, 
authenticity, consumer trust
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1. Đặt vấn đề
Trí tuệ nhân tạo (AI) ngày càng được ứng dụng trong marketing để phân tích dữ liệu, phân khúc khách 

hàng, cá nhân hóa thông điệp, dự báo nhu cầu và tự động hóa tương tác. AI có thể nâng cao hiệu quả nhưng 
cũng đặt ra câu hỏi về dữ liệu, quyền riêng tư và mức độ kiểm soát của người tiêu dùng (Huang và Rust, 
2021; Puntoni và cộng sự, 2021).

Cùng với chuyển đổi số, tiêu dùng bền vững ngày càng được quan tâm, song khoảng cách giữa thái 
độ ủng hộ môi trường và hành vi mua thực tế vẫn tồn tại (Joshi và Rahman, 2015). Nghiên cứu tại Việt 
Nam và Ba Lan cho thấy các yếu tố dự báo ý định mua xanh có thể khác nhau theo bối cảnh văn hóa 
(Doanh và cộng sự, 2021); nghiên cứu về Gen Z Việt Nam cũng nhấn mạnh vai trò của niềm tin và 
chuẩn mực xã hội trong hành vi mua xanh (Ngô Quang Huy và Nguyễn Thanh Dũng, 2025). Do đó, 
chất lượng thông tin và niềm tin vào doanh nghiệp là những yếu tố cần được xem xét trong nghiên cứu 
hành vi tiêu dùng bền vững.

AI có thể hỗ trợ truyền tải thông tin về sản phẩm xanh phù hợp với từng nhóm khách hàng. Nghiên cứu 
về ứng dụng AI trong ngành thực phẩm cũng đề cập tiềm năng hỗ trợ phát triển bền vững thông qua bao bì 
thân thiện với môi trường (Nguyễn Hán Khanh và Đặng Thị Kim Chi, 2025). Tuy nhiên, cá nhân hóa nội 
dung bằng AI đồng thời đặt ra vấn đề về đạo đức, quyền riêng tư và minh bạch (Nguyễn Quốc Vương, 2026). 
Bằng chứng nghiên cứu tại Việt Nam bước đầu cho thấy, các tín hiệu AI có trách nhiệm có thể nâng cao độ 
tin cậy cảm nhận và thúc đẩy hành vi mua xanh (Phan và Phạm, 2026).

Việc AI tham gia tạo lập và phân phối thông điệp bền vững cũng có thể ảnh hưởng đến đánh giá về tính 
xác thực. Israfilzade (2026) cho thấy, việc gắn nhãn nội dung do AI tạo ra trong quảng cáo bền vững có thể 
làm tăng nhận thức về tẩy xanh và giảm niềm tin xanh. Điều này cho thấy, công bố về AI không tự động tạo 
ra niềm tin; thông tin minh bạch cần đi kèm bằng chứng đáng tin cậy về các tuyên bố môi trường.

Từ thực tiễn trên, bài viết tập trung vào 3 câu hỏi: marketing ứng dụng AI có thể liên hệ với hành vi tiêu 
dùng bền vững như thế nào; tính minh bạch và tính xác thực có vai trò gì; và niềm tin có thể đóng vai trò 
trung gian ra sao? Bài viết tổng quan nghiên cứu, đề xuất mô hình và xây dựng các giả thuyết làm cơ sở cho 
nghiên cứu thực nghiệm tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Marketing ứng dụng trí tuệ nhân tạo
Marketing ứng dụng AI được hiểu là việc doanh nghiệp sử dụng công nghệ AI để hỗ trợ phân tích khách 

hàng, cá nhân hóa thông tin, đề xuất sản phẩm, tạo nội dung và tương tác với khách hàng. Cách tiếp cận này 
phù hợp với khung phân tích của Huang và Rust (2021), đồng thời phản ánh sự dịch chuyển trong các quyết 
định marketing được mô tả bởi Davenport và cộng sự (2020). AI giúp xử lý dữ liệu nhanh và cá nhân hóa ở 
quy mô lớn, nhưng trải nghiệm của người tiêu dùng còn phụ thuộc vào cách dữ liệu được thu thập, mục đích 
sử dụng và trách nhiệm đối với kết quả (Puntoni và cộng sự, 2021). Vì vậy, hiệu quả AI marketing cần được 
xem xét cùng phản ứng nhận thức và tâm lý của người tiêu dùng.

2.2. Hành vi tiêu dùng bền vững
Hành vi tiêu dùng bền vững bao gồm lựa chọn, mua, sử dụng và thải bỏ sản phẩm theo hướng đáp ứng 

nhu cầu hiện tại đồng thời hạn chế tác động tiêu cực đến môi trường và xã hội. Trong hành vi mua xanh, 
nhận thức, thái độ, chuẩn mực xã hội và niềm tin có thể ảnh hưởng đến việc chuyển hóa ý định thành hành 
vi (Joshi và Rahman, 2015). Do các thuộc tính môi trường thường khó quan sát hoặc kiểm chứng tại điểm 
mua, người tiêu dùng phải dựa vào thông tin từ thương hiệu, nhãn môi trường và các nguồn xác nhận khác. 
Marketing vì thế có thể hỗ trợ quyết định bền vững nhưng cũng có nguy cơ tạo ấn tượng sai lệch nếu tuyên 
bố thiếu bằng chứng.

2.3. Tính minh bạch trong marketing ứng dụng AI
Tính minh bạch phản ánh mức độ người tiêu dùng cảm nhận doanh nghiệp cung cấp thông tin rõ ràng, 

dễ hiểu và có thể kiểm tra về việc sử dụng AI, dữ liệu và cá nhân hóa. Minh bạch có thể giảm sự không chắc 
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chắn, nhưng không nên chỉ dừng ở việc thông báo rằng nội dung được tạo bởi AI. Trong quảng cáo bền vững, 
thông tin về nguồn tạo nội dung cần đi cùng bằng chứng cho các tuyên bố môi trường. Israfilzade (2026) cho 
thấy, gắn nhãn AI trong một số điều kiện có thể làm tăng nghi ngờ về tẩy xanh và giảm niềm tin xanh; do đó, 
tác động của minh bạch phụ thuộc vào ngữ cảnh và tín hiệu bảo chứng đi kèm.

Đặc điểm quan trọng của sản phẩm bền vững là nhiều thuộc tính môi trường không thể quan sát hoặc kiểm 
chứng ngay tại điểm mua. Người tiêu dùng phải dựa vào thông tin từ thương hiệu, nhãn môi trường, bên thứ 
ba hoặc các tín hiệu khác. Vì vậy, marketing có khả năng đóng vai trò định hướng hành vi nhưng đồng thời 
cũng có thể tạo ra hiện tượng tẩy xanh (greenwashing) nếu thông tin thiếu căn cứ.

Tính xác thực thể hiện mức độ người tiêu dùng cảm nhận thông điệp và thương hiệu là chân thực, đáng 
tin, nhất quán với giá trị và hành động thực tế. Morhart và cộng sự (2015) đề xuất các thành phần của tính 
xác thực thương hiệu gồm độ tin cậy, sự chính trực, tính liên tục và tính biểu tượng. Trong truyền thông bền 
vững, tính xác thực còn thể hiện sự nhất quán giữa tuyên bố môi trường và thực tiễn doanh nghiệp. AI có 
thể giúp tạo nội dung nhanh và nhất quán nhưng không tự bảo đảm tính xác thực. Nội dung chỉ nhằm tối 
ưu thuyết phục mà thiếu dữ liệu kiểm chứng có thể bị xem là thiếu chân thực; ngược lại, nội dung được con 
người kiểm duyệt và dựa trên dữ liệu đáng tin cậy có thể củng cố cảm nhận này.

Niềm tin là mức độ người tiêu dùng sẵn sàng dựa vào doanh nghiệp hoặc thương hiệu với kỳ vọng rằng 
doanh nghiệp có năng lực, đáng tin cậy và thực hiện cam kết. Niềm tin xanh đặc biệt quan trọng vì người 
mua thường không thể tự kiểm chứng toàn bộ thuộc tính môi trường. Chen và Chang (2012) chỉ ra mối 
liên hệ giữa niềm tin xanh và ý định mua sản phẩm xanh; Taufique và cộng sự (2017) cũng cho thấy kiến 
thức về nhãn sinh thái và niềm tin có liên quan đến hành vi thân thiện với môi trường. Trong AI marketing, 
niềm tin có thể gắn với cả thương hiệu lẫn cách công nghệ được sử dụng. Nghiên cứu tại Việt Nam của 
Phan và Phạm (2026) gợi ý, các tín hiệu AI có trách nhiệm có thể tăng độ tin cậy cảm nhận và thúc đẩy 
hành vi mua xanh.

2.4. Tính xác thực của marketing và quảng cáo AI
Tính xác thực thể hiện mức độ người tiêu dùng cảm nhận thông điệp và thương hiệu là chân thực, đáng 

tin, nhất quán với giá trị và hành động thực tế. Morhart và cộng sự (2015) phát triển thang đo tính xác thực 
thương hiệu với các thành phần liên quan đến độ tin cậy, sự chính trực, tính liên tục và tính biểu tượng. Trong 
bối cảnh marketing bền vững, tính xác thực có thể được hiểu rộng hơn là sự nhất quán giữa tuyên bố môi 
trường và những gì doanh nghiệp thực sự thực hiện.

AI có thể tạo nội dung nhanh và cá nhân hóa nhưng không tự động bảo đảm tính xác thực. Nếu thông điệp 
chỉ tối ưu thuyết phục mà thiếu bằng chứng, người tiêu dùng có thể nghi ngờ tính chân thực của thương hiệu. 
Vì vậy, nội dung AI cần nhất quán với giá trị, hành động và cam kết thực tế của doanh nghiệp.

2.5. Niềm tin của người tiêu dùng
Niềm tin là mức độ người tiêu dùng sẵn sàng dựa vào doanh nghiệp hoặc thương hiệu với kỳ vọng rằng 

doanh nghiệp có năng lực, đáng tin cậy và thực hiện đúng cam kết. Trong lĩnh vực xanh, niềm tin xanh được 
xem là yếu tố quan trọng vì người tiêu dùng thường không thể kiểm chứng đầy đủ các thuộc tính môi trường 
của sản phẩm. Chen và Chang (Chen và Chang, 2012) cho thấy, niềm tin xanh có mối liên hệ với ý định mua 
sản phẩm xanh; các nghiên cứu sau đó tiếp tục cho thấy niềm tin và kiến thức về nhãn sinh thái có vai trò 
trong hành vi tiêu dùng thân thiện với môi trường (Taufique và cộng sự, 2017).

Trong AI marketing, niềm tin hình thành từ cả thương hiệu và cách công nghệ được sử dụng. Thông tin 
rõ ràng, khả năng giải thích và sự nhất quán giữa tuyên bố với hành động có thể giảm bất định; ngược lại, cá 
nhân hóa quá mức hoặc sử dụng dữ liệu thiếu minh bạch có thể làm suy giảm niềm tin.

2.6. Khoảng trống nghiên cứu
Tổng quan cho thấy 3 khoảng trống chính. Thứ nhất, nghiên cứu AI marketing thường tập trung vào cá 

nhân hóa và trải nghiệm khách hàng hơn là hành vi tiêu dùng bền vững. Thứ hai, tác động của công bố việc 
sử dụng AI chưa thống nhất và có thể phụ thuộc vào bối cảnh, nội dung thông điệp. Thứ ba, tính minh bạch, 
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tính xác thực và niềm tin thường được nghiên cứu tách biệt; cần xem xét đồng thời các yếu tố này trong một 
mô hình giải thích hành vi tiêu dùng bền vững.

Tại Việt Nam, nghiên cứu về AI marketing và tiêu dùng xanh đang phát triển, song việc tích hợp tính minh 
bạch, tính xác thực và niềm tin trong một mô hình giải thích hành vi tiêu dùng bền vững vẫn cần được làm 
rõ (Doanh và cộng sự, 2021; Ngô Quang Huy và Nguyễn Thanh Dũng, 2025; Nguyễn Quốc Vương, 2026; 
Phan và Phạm, 2026).

3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Mô hình đề xuất lập luận, marketing ứng dụng AI có thể hình thành nhận thức của người tiêu dùng về 

tính minh bạch và tính xác thực; các nhận thức này góp phần tạo dựng niềm tin, qua đó liên hệ với hành 
vi tiêu dùng bền vững. Mô hình đồng thời xem xét tác động trực tiếp của AI marketing đến hành vi. Khi 
doanh nghiệp giải thích rõ cách sử dụng dữ liệu và cá nhân hóa, người tiêu dùng có thể cảm nhận mức 
độ minh bạch cao hơn (Huang và Rust, 2021; Puntoni và cộng sự, 2021). Nếu nội dung được kiểm duyệt 
và dựa trên dữ liệu có thể kiểm chứng, cảm nhận về tính xác thực cũng có thể tăng (Morhart và cộng sự, 
2015). Từ đó, đề xuất:

H1: Marketing ứng dụng AI có ảnh hưởng tích cực đến tính minh bạch cảm nhận của người tiêu dùng.
H2:Marketing ứng dụng Al có ảnh hưởng tích cực đến tính xác thực cảm nhận của người tiêu dùng.
Khi người tiêu dùng hiểu cách doanh nghiệp sử dụng AI và dữ liệu, sự không chắc chắn có thể giảm, tạo 

điều kiện hình thành niềm tin (Puntoni và cộng sự, 2021; Israfilzade, 2026). Tương tự, thông điệp nhất quán 
giữa tuyên bố và hành động thực tế có thể củng cố niềm tin vào cam kết bền vững (Morhart và cộng sự, 2015; 
Chen và Chang, 2012). Vì vậy, đề xuất:

H3: Tính minh bạch của marketing ứng dụng AI có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của người tiêu dùng.
H4: Tính xác thực của marketing ứng dụng AI có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của người tiêu dùng.
AI marketing có thể liên hệ trực tiếp với hành vi tiêu dùng bền vững bằng cách cung cấp thông tin phù 

hợp, đúng thời điểm và đáp ứng mối quan tâm môi trường của khách hàng, qua đó giảm rào cản thông tin 
(Joshi và Rahman, 2015). Niềm tin cũng được xem là tiền đề giúp chuyển hóa nhận thức tích cực thành 
hành động mua và sử dụng bền vững (Chen và Chang, 2012; Taufique và cộng sự, 2017; Ngô Quang Huy và 
Nguyễn Thanh Dũng, 2025; Phan và Phạm, 2026). Do đó, đề xuất:

H5: Marketing ứng dụng AI có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền vững.
H6: Niềm tin của người tiêu dùng có ảnh hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng bền vững.
Niềm tin còn có thể là cơ chế trung gian giúp chuyển hóa nhận thức về minh bạch và xác thực thành hành 

vi. Kết quả của Israfilzade (2026) cho thấy tác động của công bố AI trong quảng cáo bền vững không đơn 
giản; nghiên cứu tại Việt Nam của Phan và Phạm (2026) cũng gợi ý vai trò của niềm tin trong mối liên hệ 
giữa tín hiệu AI có trách nhiệm và hành vi mua xanh. Trên cơ sở đó, đề xuất:

H7: Niềm tin của người tiêu dùng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa tính minh bạch của 
marketing ứng dụng AI và hành vi tiêu dùng bền vững.

H8: Niềm tin của người tiêu dùng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa tính xác thực của 
marketing ứng dụng AI và hành vi tiêu dùng bền vững.

Mô hình đề xuất được trình bày tại Hình 1.
4. Phương pháp nghiên cứu
Bài viết sử dụng phương pháp định tính thông qua tổng quan và phân tích tài liệu. Tài liệu được lựa chọn 

theo năm nhóm chủ đề: AI marketing; minh bạch và công bố thông tin AI; tính xác thực của quảng cáo và 
thương hiệu; niềm tin người tiêu dùng/niềm tin xanh; và tiêu dùng bền vững/hành vi tiêu dùng xanh. Các 
nghiên cứu trong nước được đối chiếu với tài liệu quốc tế nhằm xem xét khái niệm, mối quan hệ giữa các 
biến và kết quả thực nghiệm, từ đó xây dựng mô hình và giả thuyết.

Nghiên cứu tiếp theo có thể khảo sát người tiêu dùng Việt Nam từng tiếp xúc với quảng cáo cá nhân hóa, 
chatbot hoặc hệ thống đề xuất; kế thừa thang đo phù hợp và kiểm định mô hình bằng phân tích định lượng.
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5. Kết quả thảo luận và hàm ý quản trị
Mô hình đề xuất cho thấy mối liên hệ giữa AI marketing và tiêu dùng bền vững không chỉ phụ thuộc vào 

công nghệ mà còn vào cách người tiêu dùng đánh giá thông tin và doanh nghiệp. AI giúp tăng tốc độ và khả 
năng cá nhân hóa, nhưng việc sử dụng thiếu minh bạch hoặc đưa ra tuyên bố không có căn cứ có thể làm gia 
tăng hoài nghi.

Thứ nhất, doanh nghiệp cần giải thích rõ mục đích sử dụng AI, phạm vi dữ liệu được sử dụng, cách cá 
nhân hóa nội dung và vai trò giám sát của con người. Chỉ gắn nhãn AI mà không cung cấp ngữ cảnh hoặc 
bằng chứng có thể chưa đủ để tạo niềm tin.

Thứ hai, cần đặt tính xác thực làm trọng tâm của truyền thông bền vững. Tuyên bố về môi trường nên cụ 
thể, nhất quán và có bằng chứng kiểm chứng. AI nên hỗ trợ diễn đạt và cá nhân hóa thông tin, không thay thế 
bằng chứng về hoạt động thực tế của doanh nghiệp.

Thứ ba, doanh nghiệp cần xem niềm tin là mục tiêu dài hạn. Do công bố AI đôi khi có thể làm giảm niềm 
tin xanh (Israfilzade, 2026), doanh nghiệp nên kết hợp minh bạch với tín hiệu bảo chứng như xác minh của 
bên thứ ba, dữ liệu định lượng và quy trình kiểm duyệt rõ ràng.

Thứ tư, AI có thể hỗ trợ lựa chọn bền vững thay vì chỉ tối ưu doanh số. Hệ thống đề xuất có thể giúp khách 
hàng so sánh độ bền, khả năng tái chế, mức sử dụng tài nguyên hoặc chứng nhận môi trường, với điều kiện 
thông tin được cập nhật và có thể kiểm chứng.

Nghiên cứu vẫn còn có 3 hạn chế: mô hình chưa được kiểm định thực nghiệm, phạm vi tổng quan có thể 
chưa bao quát mọi lý thuyết liên quan và chưa xem xét các biến điều tiết như hiểu biết về AI, thái độ với công 
nghệ, quan tâm môi trường hay hoài nghi marketing. Nghiên cứu tiếp theo cần kiểm định mô hình với người 
tiêu dùng Việt Nam và đánh giá các yếu tố này.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Tác giả đề xuất trên cơ sở tổng quan nghiên cứu.
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6. Kết luận
AI mở ra khả năng mới cho marketing thông qua cá nhân hóa, tự động hóa và phân tích dữ liệu; trong tiêu 

dùng bền vững, các năng lực này có thể giúp cung cấp thông tin phù hợp và hỗ trợ lựa chọn có trách nhiệm. 
Tuy nhiên, hiệu quả của AI marketing còn phụ thuộc vào cảm nhận về minh bạch, tính xác thực và độ tin cậy 
của thông điệp.

Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu trong nước và quốc tế, bài viết đề xuất mô hình gồm 8 giả thuyết: AI 
marketing tác động đến tính minh bạch, tính xác thực và hành vi tiêu dùng bền vững; minh bạch và xác thực 
tác động đến niềm tin; niềm tin tác động đến hành vi và đóng vai trò trung gian trong hai mối quan hệ được 
đề xuất. Đóng góp của bài viết là tích hợp yếu tố công nghệ với các cơ chế tâm lý của người tiêu dùng, đồng 
thời nhấn mạnh công bố việc sử dụng AI không mặc nhiên tạo ra niềm tin nếu thiếu bằng chứng hỗ trợ.

Về quản trị, doanh nghiệp cần công bố thông tin phù hợp, bảo đảm các tuyên bố môi trường có thể kiểm 
chứng, duy trì giám sát của con người và sử dụng AI để hỗ trợ quyết định bền vững thay vì chỉ thúc đẩy bán 
hàng. Nghiên cứu tiếp theo cần kiểm định thực nghiệm mô hình tại Việt Nam, xem xét các biến điều tiết và 
so sánh giữa những nhóm người tiêu dùng khác nhau n
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