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Tóm tắt:
Nghiên cứu phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi sử dụng trí tuệ nhân tạo (AI) trong marketing xanh của người làm marketing tại doanh nghiệp du lịch, khách sạn Việt Nam. Trên cơ sở tích hợp TAM, TPB, TOE và VBN, nghiên cứu sử dụng dữ liệu từ 380 phiếu khảo sát hợp lệ, kiểm định mô hình bằng CB-SEM với ước lượng MLR, bootstrap 5.000 lần và hồi quy tương tác trên điểm nhân tố. Kết quả cho thấy, nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng, sự quan tâm môi trường và sự hỗ trợ của ban lãnh đạo tác động tích cực đến thái độ. Thái độ, chuẩn chủ quan và hỗ trợ lãnh đạo làm tăng ý định; ý định tác động tích cực đến hành vi thực tế (β = 0,542; p < 0,001). Cam kết xanh tổ chức điều tiết dương mối quan hệ ý định - hành vi nhưng hiệu ứng nhỏ (β = 0,081; p = 0,041). Kết quả bổ sung bằng chứng về cơ chế chuyển hóa nhận thức thành hành vi AI phục vụ marketing xanh.
Từ khóa: trí tuệ nhân tạo, marketing xanh, du lịch và khách sạn, ý định hành vi, cam kết xanh tổ chức.
Factors influencing artificial intelligence use behavior in green marketing among Vietnamese tourism and hospitality firms
Abstract:
This study examines the factors influencing artificial intelligence (AI) use behavior in green marketing among marketers working in Vietnamese tourism and hospitality firms. Integrating the Technology Acceptance Model (TAM), Theory of Planned Behavior (TPB), Technology -Organization - Environment (TOE) framework, and Value – Belief - Norm (VBN) theory, the study analyzes data from 380 valid questionnaires using covariance-based structural equation modeling (CB-SEM) with robust maximum likelihood estimation, 5,000 bootstrap resamples, and interaction regression based on factor scores. The results show that perceived usefulness, perceived ease of use, environmental concern, and top management support positively influence attitude. Attitude, subjective norms, and top management support positively affect behavioral intention, which in turn has a positive effect on actual AI use behavior (β = 0.542; p < 0.001). Organizational green commitment positively moderates the intention–behavior relationship, although the interaction effect is small (β = 0.081; p = 0.041). The findings provide additional evidence on the mechanisms through which technological perceptions, environmental values, and organizational conditions are translated into actual AI use in green marketing.
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1. Đặt vấn đề
Sự phát triển đồng thời của chuyển đổi số và chuyển đổi xanh đang đặt ra yêu cầu mới đối với marketing trong ngành du lịch, khách sạn. AI hỗ trợ sáng tạo nội dung, phân tích dữ liệu khách hàng, cá nhân hóa thông điệp và tối ưu hóa chiến dịch; trong khi marketing xanh đòi hỏi doanh nghiệp truyền thông có trách nhiệm, dựa trên các cam kết môi trường có thể kiểm chứng (Peattie & Crane, 2005; Bulchand-Gidumal và cộng sự, 2024). Do đó, việc ứng dụng AI cho các mục tiêu xanh không chỉ là vấn đề chấp nhận công nghệ mới mà còn gắn với động cơ cá nhân và điều kiện triển khai trong tổ chức. 
Mô hình chấp nhận công nghệ TAM nhấn mạnh nhận thức hữu ích và dễ sử dụng (Davis, 1989); lý thuyết hành vi hoạch định TPB bổ sung thái độ, chuẩn chủ quan và ý định (Ajzen, 1991). Trong khi đó, khung công nghệ - tổ chức - môi trường TOE và lý thuyết giá trị - niềm tin - chuẩn mực VBN cung cấp thêm các góc nhìn tổ chức và môi trường (Tornatzky và cộng sự, 1990; Stern, 2000). Tuy nhiên, việc giải thích hành vi sử dụng AI trong marketing xanh từ góc độ người trực tiếp thực hiện marketing cần kết nối các cơ chế này, đặc biệt là phân biệt ý định với hành vi thực tế.
Nghiên cứu gốc tổng hợp 307 tài liệu Scopus giai đoạn từ năm 2018 đến tháng 7/2026 và xác định nhu cầu kiểm định mô hình tích hợp trong bối cảnh doanh nghiệp du lịch, khách sạn Việt Nam. Bài báo tập trung: (i) xác định các tiền tố của thái độ và ý định; (ii) kiểm định tác động trực tiếp, gián tiếp đến hành vi sử dụng AI trong marketing xanh; và (iii) đánh giá vai trò điều tiết của cam kết xanh tổ chức. Kết quả có thể cung cấp căn cứ để doanh nghiệp kết hợp đào tạo AI, hỗ trợ quản trị và triển khai marketing xanh có trách nhiệm.
2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Hành vi sử dụng AI trong marketing xanh (AIGMB) được hiểu là mức độ người làm marketing thực tế sử dụng công cụ AI để xây dựng nội dung về môi trường, phân tích nhu cầu du lịch bền vững, cá nhân hóa thông điệp và tối ưu hóa hoạt động marketing xanh. Theo TAM, nhận thức hữu ích (PU) và nhận thức dễ sử dụng (PEOU) có thể hình thành thái độ (ATT) thuận lợi đối với hành vi sử dụng AI. Theo TPB, thái độ và chuẩn chủ quan (SN) góp phần hình thành ý định (INT), từ đó dự báo hành vi (Davis, 1989; Ajzen, 1991).
Bên cạnh yếu tố công nghệ và xã hội, sự quan tâm môi trường (EC) phản ánh mối quan tâm của marketer đối với tác động sinh thái và giá trị của hoạt động marketing có trách nhiệm. Sự hỗ trợ của ban lãnh đạo (TMS) thể hiện qua chính sách, đào tạo, nguồn lực và định hướng triển khai. Cam kết xanh tổ chức (GC) được xem là điều kiện có thể tăng cường khả năng chuyển hóa ý định của cá nhân thành hành vi thực tế. Các biến này được tích hợp dựa trên cách tiếp cận TAM, TPB, TOE và VBN của nghiên cứu nguồn.
2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Mô hình nghiên cứu đề xuất các mối quan hệ: PU, PEOU, EC và TMS → ATT; ATT, SN và TMS → INT; INT → AIGMB. ATT đóng vai trò trung gian trong 4 quan hệ từ PU, PEOU, EC, TMS đến INT; INT đóng vai trò trung gian giữa ATT và AIGMB; GC điều tiết đường dẫn INT → AIGMB. Mô hình bao gồm 11 nhóm giả thuyết, trong đó nhóm H9 được phân thành H9a-H9d.
Hình 1. Mô hình nghiên cứu tích hợp
[image: ]
Nguồn: Mô hình nghiên cứu đề xuất của tác giả (trích từ luận án gốc).
2.3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu gốc triển khai tổng quan tài liệu và phân tích thư mục, phỏng vấn sâu 10-15 chuyên gia/nhà quản lý, khảo sát sơ bộ (n ≥ 50) và khảo sát chính thức bằng bảng hỏi Likert 5 mức. Mẫu chính thức gồm 380 người làm marketing hoặc phụ trách hoạt động marketing tại doanh nghiệp du lịch, khách sạn ở Việt Nam, được tuyển chọn bằng phương pháp phi xác suất kết hợp thuận tiện và có chủ đích. Các bảng hỏi được sàng lọc, phân tích mô tả và kiểm tra độ tin cậy bằng Cronbach’s Alpha.
Từ 37 biến quan sát ban đầu, 2 biến PEOU4 và GC4 bị loại sau đánh giá độ tin cậy; mô hình còn 35 biến quan sát thuộc 9 khái niệm. Phân tích EFA và CFA được dùng để kiểm tra thang đo. CB-SEM được thực hiện với ước lượng Maximum Likelihood Robust (MLR) trên Jamovi/SEMLj (nền tảng R lavaan); tác động gián tiếp kiểm định bằng bootstrap 5.000 lần. Tác động điều tiết GC được kiểm định riêng bằng hồi quy trên factor scores của INT, GC và AIGMB với biến tương tác INT × GC; do đó không diễn giải đây là tương tác biến tiềm ẩn trong CB-SEM.
3. Kết quả và thảo luận kết quả nghiên cứu
3.1. Kết quả đánh giá mô hình đo lường
Sau điều chỉnh, 35 biến quan sát đo lường 9 nhân tố đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị thang đo. Độ tin cậy tổng hợp (CR) dao động 0,836-0,871; phương sai trích trung bình (AVE) dao động 0,561-0,668. Mô hình CFA có χ² scaled = 551 (df = 524; p = 0,203), RMSEA robust = 0,012; SRMR = 0,031; CFI robust = 0,996 và TLI robust = 0,995. Các chỉ số cho thấy cấu trúc đo lường phù hợp với dữ liệu theo kết quả nghiên cứu nguồn.
3.2. Mức độ phù hợp và các tác động trực tiếp
Mô hình cấu trúc đạt χ² scaled = 559 (df = 537; p = 0,244), χ²/df = 1,041, RMSEA robust = 0,010, SRMR = 0,034, CFI robust = 0,996 và TLI robust = 0,996. Trong 8 đường dẫn trực tiếp đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả chi tiết được trình bày tại Bảng 1.
Bảng 1. Kết quả tác động trực tiếp trong mô hình CB-SEM
	Giả thuyết
	Mối quan hệ
	β chuẩn hóa
	Giá trị p

	H1
	PU → ATT
	0,360
	< 0,001

	H2
	PEOU → ATT
	0,171
	0,001

	H3
	EC → ATT
	0,246
	< 0,001

	H4
	TMS → ATT
	0,313
	< 0,001

	H5
	SN → INT
	0,153
	0,009

	H6
	TMS → INT
	0,160
	0,011

	H7
	ATT → INT
	0,375
	< 0,001

	H8
	INT → AIGMB
	0,542
	< 0,001


Nguồn: Trích và tổng hợp từ Bảng 4.38 của nghiên cứu gốc.
PU có tác động trực tiếp lớn nhất đến ATT (β = 0,360), theo sau là TMS (β = 0,313), EC (β = 0,246) và PEOU (β = 0,171). Đối với INT, tác động của ATT (β = 0,375) lớn hơn SN (β = 0,153) và tác động trực tiếp của TMS (β = 0,160). INT dự báo AIGMB với β = 0,542, cho thấy ý định là mắt xích quan trọng trong quá trình thực hiện marketing xanh bằng AI. Tuy nhiên, các hệ số được diễn giải như quan hệ thống kê từ dữ liệu khảo sát, không tự thân chứng minh quan hệ nhân quả.
Giá trị R² của ATT, INT và AIGMB lần lượt là 0,504; 0,285 và 0,294. Theo đó, nhóm PU, PEOU, EC và TMS giải thích 50,4% phương sai ATT; ATT, SN và TMS giải thích 28,5% phương sai INT; INT giải thích 29,4% phương sai AIGMB. Điều này cũng cho thấy còn những điều kiện hoặc yếu tố chưa được mô hình nắm bắt, nhất là ở giai đoạn chuyển ý định thành hành vi.
3.3. Kiểm định tác động gián tiếp
Kiểm định bootstrap 5.000 lần lặp xác nhận 5 mối quan hệ gián tiếp có ý nghĩa thống kê. Bảng 2 sử dụng các hệ số chuẩn hóa của nghiên cứu nguồn.
Bảng 2. Kết quả kiểm định tác động gián tiếp
	Giả thuyết
	Đường dẫn gián tiếp
	β
	Giá trị p

	H9a
	PU → ATT → INT
	0,135
	< 0,001

	H9b
	PEOU → ATT → INT
	0,064
	0,009

	H9c
	EC → ATT → INT
	0,092
	< 0,001

	H9d
	TMS → ATT → INT
	0,117
	< 0,001

	H10
	ATT → INT → AIGMB
	0,203
	< 0,001


Nguồn: Tổng hợp từ Bảng 4.40 của nghiên cứu gốc.
Kết quả cho thấy ATT truyền dẫn ảnh hưởng của các niềm tin công nghệ, sự quan tâm môi trường và hỗ trợ lãnh đạo đến INT. Đồng thời, INT là cơ chế gián tiếp nối ATT với hành vi sử dụng AI trong marketing xanh. Tuy vậy, chỉ dựa trên các tác động gián tiếp này chưa đủ để khẳng định cơ chế trung gian toàn phần hay một phần.
3.4. Vai trò điều tiết của cam kết xanh tổ chức
Phân tích hồi quy riêng biệt trên factor scores cho thấy mô hình điều tiết đạt R² = 0,366, R² hiệu chỉnh = 0,361 và F(3, 376) = 72,442 (p < 0,001). Tác động chính của GC không có ý nghĩa thống kê khi đã xét INT và tương tác (β = 0,052; p = 0,224). Tuy nhiên, hệ số INT × GC dương và có ý nghĩa ở mức 5% (β = 0,081; b = 0,079; p = 0,041; khoảng tin cậy 95% của b: [0,003; 0,155]).
Phân tích độ dốc đơn giản cho thấy hệ số chuẩn hóa của INT → AIGMB lần lượt bằng 0,499 khi GC thấp, 0,580 khi GC trung bình và 0,662 khi GC cao (đều p < 0,001). Như vậy, cam kết xanh tổ chức tăng cường quan hệ giữa ý định và hành vi, song cần đánh giá thận trọng vì hiệu ứng tương tác có cường độ nhỏ và đạt mức ý nghĩa sát ngưỡng 0,05.
3.5. Thảo luận và hàm ý quản trị
Kết quả củng cố tính hữu ích của việc kết nối TAM với các yếu tố xã hội, tổ chức và giá trị môi trường. Nhận thức hữu ích có hệ số lớn nhất trong nhóm tiền tố của thái độ, hàm ý doanh nghiệp nên để nhân viên nhìn thấy ứng dụng AI có thể kiểm chứng trong hoạt động xây dựng nội dung, phân tích khách du lịch quan tâm đến bền vững và tối ưu hóa thông điệp. Tác động của PEOU vẫn có ý nghĩa, do đó chương trình đào tạo nên kết hợp kỹ năng cơ bản, tình huống làm việc và công cụ phù hợp trình độ người dùng (Davis, 1989).
Vai trò kép của TMS đối với cả ATT và INT cho thấy hỗ trợ của lãnh đạo cần vượt khỏi những tuyên bố mang tính cổ vũ, được thể hiện bằng nguồn lực, hạ tầng dữ liệu, thời gian học tập, tiêu chí sử dụng công cụ và cơ chế kiểm chứng tuyên bố môi trường. Cùng với đó, sự quan tâm môi trường của marketer cần được liên kết với yêu cầu truyền thông trung thực nhằm tránh nguy cơ “tẩy xanh” bằng các nội dung AI tạo sinh (Peattie & Crane, 2005).
Hệ số INT → AIGMB cao nhưng R² của hành vi mới đạt 0,294. Doanh nghiệp không nên đồng nhất việc nhân viên có ý định sử dụng AI với việc áp dụng đều đặn trong công việc. Cần thiết kế nhiệm vụ cụ thể, quy trình phê duyệt, hỗ trợ kỹ thuật và chỉ báo đo lường kết quả. GC làm tăng nhẹ mối quan hệ ý định - hành vi, gợi ý mục tiêu xanh phải được cụ thể hóa thành ưu tiên tổ chức, ngân sách và trách nhiệm thực thi; tuy nhiên không nên diễn giải GC là yếu tố quyết định duy nhất.
4. Kết luận
Từ 380 quan sát hợp lệ trong nghiên cứu nguồn, bài báo kiểm định mô hình tích hợp TAM, TPB, TOE và VBN để giải thích hành vi sử dụng AI trong marketing xanh ở doanh nghiệp du lịch, khách sạn Việt Nam. Kết quả cho thấy, PU, PEOU, EC và TMS tác động tích cực đến ATT; ATT, SN và TMS tác động tích cực đến INT; INT có quan hệ dương với AIGMB. Trong 5 tác động gián tiếp được xác nhận bằng bootstrap, trong khi GC có hiệu ứng điều tiết dương nhưng nhỏ đối với quan hệ INT - AIGMB. Những kết quả này góp phần diễn giải quá trình hình thành thái độ, ý định và hành vi AI phục vụ mục tiêu marketing xanh, đồng thời cung cấp căn cứ cho chương trình đào tạo và chính sách hỗ trợ triển khai ở doanh nghiệp.
Về thực tiễn, doanh nghiệp nên ưu tiên chứng minh giá trị ứng dụng của AI, tăng tính thuận tiện khi sử dụng, phát huy sự hỗ trợ của ban lãnh đạo, chuẩn hóa kiểm chứng thông tin môi trường và gắn cam kết xanh với hoạt động marketing hàng ngày. Nghiên cứu còn giới hạn bởi chọn mẫu phi xác suất, thông tin tự báo cáo và thiết kế khảo sát tại một thời điểm; kết quả điều tiết kiểm định bằng hồi quy điểm nhân tố riêng với SEM. Nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng địa bàn, đối chiếu dữ liệu hành vi thực tế hoặc sử dụng thiết kế theo thời gian để khảo sát sâu hơn quan hệ ý định - hành vi.
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