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Although parasocial relationship (PSR) with AI service agents (AISA) 
have become increasingly prevalent in online shopping environments, the 
mechanisms underlying their formation and their infl uence on customer 
citizenship behavior remain insuffi  ciently understood. Drawing on 
Computers Are Social Actors (CASA) theory and parasocial relationship 
theory, this study proposes anthropomorphism and interaction enjoyment 
as key antecedents of PSR. Survey data were analyzed using structural 
equation modeling (SEM). Th e results reveal that both factors positively 
infl uence PSR, with interaction enjoyment exerting a stronger eff ect. 
Furthermore, PSR mediate the relationship between AISA interaction 
characteristics and customer citizenship behavior. Th is study extends the 
understanding of PSR within the context of human-AI interactions and 
off ers new insights into how AI-enabled service encounters can foster 
favorable customer behaviors.

Received: 
December 31, 2025
Accepted: 
June 03, 2026     
Published: 
June 25, 2026

Keywords: 
Anthropomorphism, 
Artifi cial Intelligence 
Service Agents, 
Customer citizenship 
behavior, Interaction 
enjoyment, Parasocial 
relationship.

JEL codes: 
D12, M31, L86

Journal of Finance - Marketing Research
http://jfm.edu.vn

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G–  M A R K E T I N GT R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  

p-ISSN: 1859-3690
e-ISSN: 3030-427X

Số 96 – Tháng 06 Năm 2026

T Ạ P C H Í

NGHIÊN CỨU
TÀI CHÍNH – MARKETING

Journal of Finance – Marketing Research

T R Ư Ờ N G  Đ Ạ I  H Ọ C  T À I  C H Í N H  –  M A R K E T I N G



59

                               

*Tác giả liên hệ: 
  Email: ngocmai@ufm.edu.vn

TÍNH NHÂN HÓA VÀ SỰ THÍCH THÚ TRONG TƯƠNG TÁC VỚI AISA: 
ĐỘNG LỰC HÌNH THÀNH MỐI QUAN HỆ XÃ HỘI MỘT CHIỀU 

VÀ HỆ QUẢ ĐỐI VỚI HÀNH VI CÔNG DÂN CỦA KHÁCH HÀNG

Phạm Th ị Ngọc Mai1*

1Trường Đại học Tài chính - Marketing

THÔNG TIN TÓM TẮT

DOI:
10.52932/jfmr.v17i3.1200 

Mặc dù mối quan hệ xã hội một chiều (Parasocial Relationship - PSR) với 
các tác nhân dịch vụ trí tuệ nhân tạo (AISA) ngày càng phổ biến trong 
mua sắm trực tuyến, cơ chế hình thành PSR và vai trò của mối quan hệ 
này đối với hành vi công dân của khách hàng vẫn chưa được làm rõ. Dựa 
trên hai lý thuyết CASA, PSR, nghiên cứu đề xuất tính nhân hóa và sự 
thích thú trong tương tác là hai tiền đề của PSR. Dữ liệu khảo sát được 
phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả cho thấy cả 
hai yếu tố đều tác động tích cực đến PSR, trong đó sự thích thú có ảnh 
hưởng mạnh hơn. Ngoài ra, PSR đóng vai trò trung gian giữa đặc điểm 
tương tác của AISA và hành vi công dân của khách hàng. Nghiên cứu góp 
phần mở rộng hiểu biết về PSR trong bối cảnh tương tác giữa con người 
và AI.
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1. Giới thiệu

Các tác nhân dịch vụ trí tuệ nhân tạo 
(Artifi cial Intelligence Service Agents – AISA) 
là các ứng dụng, máy móc và robot dựa trên 

AI, có khả năng học hỏi từ kinh nghiệm và cải 
thiện hiệu suất dịch vụ của mình (Noor và cộng 
sự, 2021). Các AISA như trợ lý ảo và robot xã 
hội vật lý đã chứng minh khả năng tích hợp 
sâu vào quá trình cung cấp dịch vụ và cung cấp 
dịch vụ chất lượng cao, thường tương đương 
hoặc thậm chí vượt trội so với nhân viên phục 
vụ con người. Do đó, AISA được đánh giá rộng 
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vào hai tiền đề của PSR là tính nhân hóa và sự 
thích thú, bởi mối quan hệ này thường được 
hình thành mạnh mẽ khi đối tượng tương tác 
được cảm nhận có đặc điểm giống con người 
và mang lại trải nghiệm tương tác thú vị, hấp 
dẫn (Han & Yang, 2018; Dinh & Park, 2023). 
Đồng thời, nghiên cứu kỳ vọng PSR đóng vai 
trò trung gian trong mối quan hệ giữa các đặc 
điểm tương tác của AISA và hành vi công dân 
của khách hàng. Qua đó, nghiên cứu góp phần 
mở rộng hiểu biết về cơ chế hình thành và vai 
trò của PSR trong bối cảnh tương tác người – AI 
trong dịch vụ, đồng thời cung cấp hàm ý quản 
trị cho việc thiết kế và triển khai AISA nhằm 
tăng cường giá trị quan hệ và thúc đẩy hành vi 
công dân của khách hàng.

2.	 Cơ sở lý thuyết và phát triển giả thuyết 
nghiên cứu

2.1. Lý thuyết CASA và PSR

Lý thuyết Computers Are Social Actors 
(CASA) cho rằng con người có xu hướng áp 
dụng các quy tắc xã hội trong tương tác với 
công nghệ và phản ứng với máy tính như với 
các tác nhân xã hội (Nass & Moon, 2000). Theo 
đó, ngay cả khi người dùng nhận thức rõ rằng 
họ đang tương tác với một hệ thống máy móc, 
họ vẫn có xu hướng gán cho hệ thống các đặc 
điểm xã hội như tính cách, cảm xúc hoặc ý 
định. Trong bối cảnh AISA, các đặc điểm như 
khả năng đối thoại tự nhiên, phản hồi linh hoạt 
theo ngữ cảnh và biểu hiện mang tính cá nhân 
hóa càng làm gia tăng cảm nhận về sự hiện diện 
xã hội, từ đó củng cố xu hướng “xã hội hóa 
công nghệ”.

Bổ trợ cho lập luận trên, lý thuyết PSR 
(Parasocial Relationship Theory) mô tả mối 
quan hệ một chiều mà cá nhân hình thành với 
nhân vật truyền thông, người nổi tiếng hoặc 
các thực thể có tính hiện diện xã hội, dù không 
tồn tại tương tác trực tiếp hai chiều. Horton và 
Wohl (1956) cho rằng khi con người tiếp xúc 
lặp lại với hình ảnh hoặc thông điệp từ một 
nhân vật truyền thông, họ có thể phát triển 
cảm giác thân thuộc, gần gũi, thấu hiểu và thậm 

rãi là có tiềm năng mạnh mẽ để cách mạng hóa 
ngành dịch vụ (Davenport và cộng sự, 2020). 
Có bằng chứng ngày càng nhiều cho thấy các 
nhà cung cấp dịch vụ đang triển khai AISA 
nhằm xây dựng và quản lý mối quan hệ với 
khách hàng. Nghiên cứu của AWS (2025) chỉ 
ra rằng Việt Nam ghi nhận tốc độ tăng trưởng 
doanh nghiệp áp dụng AI đạt khoảng 39% theo 
năm và khoảng 18% doanh nghiệp đã triển khai 
AI vào năm 2025; trong số đó, khoảng 61% báo 
cáo tăng doanh thu trung bình 16% và 58% kỳ 
vọng tiết giảm chi phí khoảng 20% nhờ AI.

Sự gia tăng tương tác giữa khách hàng và 
AISA, cùng với những tiến bộ trong đổi mới 
AI, đã nâng cao đáng kể hiệu suất dịch vụ của 
các tác nhân này, bao gồm khả năng phản ứng 
đồng cảm với cảm xúc của khách hàng (Bock 
và cộng sự, 2020; Huang & Rust, 2020). Những 
phản ứng mang tính xã hội này có thể khơi gợi 
cảm giác gắn kết với AISA ở một số khách hàng 
(Konok và cộng sự, 2018), cho thấy tương tác 
con người – AI đang mở rộng từ khía cạnh chức 
năng sang chiều cạnh cảm xúc và quan hệ. Tuy 
nhiên, mặc dù các nghiên cứu gần đây đã bắt 
đầu quan tâm đến mối quan hệ cảm xúc với các 
thực thể phi con người như AISA (Peeters & 
Haselager, 2021), các bằng chứng hiện có vẫn 
còn phân tán và chưa làm rõ một cách có hệ 
thống những yếu tố cụ thể thúc đẩy sự hình 
thành mối quan hệ xã hội một chiều với AISA 
và cơ chế mà qua đó mối quan hệ này ảnh 
hưởng đến các kết quả hành vi của khách hàng, 
đặc biệt là hành vi công dân.

Để giải quyết khoảng trống này, nghiên cứu 
dựa trên hai nền tảng lý thuyết là Computers 
Are Social Actors (CASA) và mối quan hệ giả 
xã hội (Parasocial Relationship – PSR). Theo lý 
thuyết CASA, con người có xu hướng áp dụng 
các quy tắc xã hội khi tương tác với công nghệ 
và phản ứng với máy tính như với các tác nhân 
xã hội (Nass & Moon, 2000). Trên cơ sở đó, 
nghiên cứu vận dụng lý thuyết PSR của Horton 
và Wohl (1956) để giải thích cách khách hàng 
hình thành cảm giác gần gũi và gắn kết với tác 
nhân dịch vụ trí tuệ nhân tạo (AISA) thông qua 
quá trình tương tác lặp lại. Nghiên cứu tập trung 
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tính năng giống con người. Cảm nhận về sự 
hiện diện xã hội này tương tự với hiện tượng 
“Parasocial Relationship” trong đó người xem 
hình thành mối kết nối cảm xúc một chiều với 
các nhân vật ảo, điều này thúc đẩy việc sử dụng 
liên tục ứng dụng. Các cảm nhận về sức hấp 
dẫn xã hội của AISA, bao gồm tính con người 
trong trải nghiệm tương tác, đã được chứng 
minh có tác động tích cực tới mối liên hệ xã hội 
một chiều (Han & Yang, 2018).

Ngoài ra, lý thuyết Computers Are Social 
Actors (CASA) cho rằng con người có xu 
hướng áp dụng các quy tắc xã hội trong tương 
tác với công nghệ, từ đó phản ứng với các hệ 
thống như với các tác nhân xã hội (Nass & 
Moon, 2000). Theo đó, ngay cả khi đối tượng là 
vô tri, người dùng vẫn có thể gán cho chúng các 
đặc điểm mang tính xã hội, đặc biệt khi các tín 
hiệu nhân hóa được thể hiện rõ ràng. Trên nền 
tảng nhận thức đó, lý thuyết mối quan hệ xã 
hội một chiều (PSR) tiếp tục lý giải cách khách 
hàng hình thành sự gắn bó cảm xúc với thương 
hiệu, dù mối quan hệ này chỉ diễn ra một chiều 
và không có tương tác tương hỗ thực sự. Cụ thể, 
khách hàng có thể xem thương hiệu như một 
thực thể “có tính người”, từ đó phát triển cảm 
giác thân thuộc, tin cậy và đồng cảm (Fetscherin, 
2014). Kết hợp hai nền tảng lý thuyết này, có cơ 
sở để cho rằng khách hàng có khả năng phát 
triển mối gắn kết cảm xúc với một AISA vô 
tri nhưng được nhân hóa, tương tự như cách 
họ hình thành mối quan hệ với thương hiệu. 
Trong đó, CASA giải thích vì sao người dùng có 
xu hướng “xã hội hóa” các thực thể công nghệ 
hoặc thương hiệu, còn PSR lý giải cách thức các 
tương tác đó được chuyển hóa thành cảm nhận 
gắn bó cảm xúc. Nhiều nghiên cứu cũng chỉ ra 
rằng các yếu tố nhân hóa như hình ảnh, tín hiệu 
và kỹ năng đàm thoại có thể ảnh hưởng đáng kể 
đến nhận thức về sự hiện diện xã hội và gia tăng 
mức độ gắn kết của người dùng (Tsai và cộng 
sự, 2021; Li và cộng sự, 2023). Dựa trên những 
lập luận này, giả thuyết H1 được đề xuất:

Giả thuyết H1: Tính nhân hóa ảnh hưởng 
tích cực đến mối quan hệ xã hội một chiều.

chí là gắn bó cảm xúc, tương tự như một mối 
quan hệ xã hội thực. Trong môi trường số hiện 
đại, PSR được mở rộng sang các đối tượng như 
“influencer”, “streamer”, chatbot hay AI có giao 
tiếp kiểu con người. Lý thuyết này giúp lý giải 
vì sao cá nhân có thể tin tưởng, bị thuyết phục, 
hoặc chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ nguồn thông 
tin mà họ thực tế không có mối quan hệ tương 
tác, từ đó có giá trị quan trọng trong nghiên 
cứu hành vi khách hàng, tiếp thị và công nghệ 
tương tác.

Trên cơ sở đó, CASA và PSR có thể được 
tích hợp trong một khung lý thuyết thống nhất 
nhằm giải thích quá trình hình thành và phát 
triển mối quan hệ giữa người dùng và AISA. Cụ 
thể, CASA cung cấp nền tảng nhận thức ban 
đầu, giải thích vì sao người dùng có xu hướng 
tiếp cận và tương tác với hệ thống như một tác 
nhân xã hội. Khi quá trình này diễn ra lặp lại, 
các tương tác mang tính xã hội sẽ được nội tâm 
hóa và chuyển hóa thành cảm nhận gắn kết 
theo lập luận của PSR. Sự kết hợp này do đó 
giúp củng cố nền tảng lý thuyết cho việc nghiên 
cứu hành vi người dùng trong bối cảnh tương 
tác với AISA, đặc biệt trong việc lý giải vai trò 
của các yếu tố cảm xúc và xã hội trong việc thúc 
đẩy các phản ứng hành vi.

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Tính nhân hóa và mối quan hệ xã hội một chiều

Tính nhân hóa (Anthropomorphism) là đặc 
điểm chính phân biệt ứng dụng AI với ứng 
dụng không AI và là một thuộc tính nổi bật 
của AISA (Wirtz và cộng sự, 2018; Troshani và 
cộng sự 2021). Nó mô tả việc gán các khả năng 
của con người cho các thực thể phi con người, 
cụ thể là gắn các đặc điểm giống con người vào 
AISA. AISA có nhiều thiết kế giao diện có thể 
mô phỏng đặc điểm con người, chẳng hạn như 
giọng nói. Các nghiên cứu trước trong lĩnh 
vực hệ thống thông tin gợi ý rằng khách hàng 
có thể phát triển cảm nhận về sự hiện diện xã 
hội khi tương tác với ứng dụng AI mang tính 
nhân hóa (Qiu & Benbasat, 2009). Những phản 
ứng này có thể xảy ra nhờ các khả năng và đặc 
điểm giống con người, bao gồm giao tiếp hoặc 
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Mối quan hệ xã hội một chiều và hành vi công dân

Khi khách hàng tương tác thường xuyên 
với các nền tảng xã hội, họ có thể hình thành 
một mối quan hệ “thân mật” mang tính tưởng 
tượng với đối tượng truyền thông, tạo ra cảm 
giác thuộc về cộng đồng, niềm vui, sự thích thú 
và nâng cao giá trị tự trọng (Aw & Labrecque, 
2020). Xu hướng này có thể được lý giải bởi việc 
người dùng áp dụng các quy tắc xã hội trong 
quá trình tương tác, từ đó phản ứng với các 
thực thể công nghệ hoặc truyền thông như với 
các tác nhân xã hội (Nass & Moon, 2000). Cơ 
chế này dựa trên nguyên lý tương tác xã hội và 
sự công nhận, theo đó con người có xu hướng 
cảm thấy hài lòng và tự tin khi nhận được chú 
ý hoặc phản hồi tích cực từ đối tượng mà họ 
quan tâm, dù chỉ là mối quan hệ một chiều. Khi 
những lợi ích tâm lý và xã hội này được củng 
cố, người dùng có xu hướng đáp lại thiện chí 
thông qua các hành vi công dân khách hàng 
(Customer Citizenship Behavior – CCB). CCB 
phản ánh mức độ sẵn sàng của khách hàng 
trong việc hỗ trợ tổ chức vượt ra ngoài phạm vi 
tiêu dùng thông thường, qua đó góp phần củng 
cố hiệu quả vận hành, hình ảnh thương hiệu 
và sự phát triển bền vững của doanh nghiệp 
(Groth, 2005). Các dạng hành vi này mang 
tính tự nguyện và tùy ý, chẳng hạn như giới 
thiệu dịch vụ cho người thân, bạn bè ủng hộ 
thương hiệu, giúp đỡ những người dùng khác 
hoặc đưa ra phản hồi xây dựng (van Tonder và 
cộng sự, 2018; Gong & Yi, 2021). Đồng thời, 
nhiều nghiên cứu về sự tương tác giữa khách 
hàng với các nhân vật đại diện kỹ thuật số trên 
nền tảng website cũng chỉ ra rằng các chủ thể 
truyền thông số có khả năng tạo ra mối quan 
hệ xã hội một chiều và dẫn đến xu hướng khách 
hàng tự nguyện thực hiện các hành vi hỗ trợ 
không bắt buộc như truyền miệng, phản hồi 
và hỗ trợ khách hàng khác (Hwang & Zhang, 
2018). Các trợ lý ảo có khả năng tạo cảm nhận 
mạnh về hiện diện xã hội thông qua tương tác 
ngôn ngữ phong phú, từ đó thúc đẩy gắn kết và 
phản ứng hành vi của người dùng (McLean và 
cộng sự, 2021). Đồng thời, các giá trị cảm xúc 

Sự thích thú và mối quan hệ xã hội một chiều

Sự thích thú cảm nhận là niềm vui được kỳ 
vọng mà một cá nhân trải nghiệm khi sử dụng 
AISA. Đây được cho là yếu tố dự báo chính 
cho việc chấp nhận và sử dụng công nghệ của 
khách hàng. Các nghiên cứu trước chỉ ra rằng 
sự thích thú cảm nhận dẫn đến các hệ quả 
hành vi tích cực liên quan đến ý định sử dụng 
công nghệ, ý định mua hàng ảo trong trò chơi 
và ý định mua sắm trực tuyến (Hamari, 2015). 
Mức độ thích thú cao có thể làm thiên lệch 
đánh giá chung về AISA dựa trên lý thuyết 
mâu thuẫn nhận thức (Festinger, 1957), tạo ra 
thái độ chung thuận lợi, từ đó hình thành mối 
gắn kết cảm xúc với AISA.

Tương tự như việc cảm giác thích thú thúc 
đẩy khán giả hình thành mối quan hệ xã hội 
một chiều với một diễn viên (Rubin và cộng sự, 
1985), có cơ sở hợp lý để kỳ vọng rằng những 
trải nghiệm tương tác thú vị giữa người dùng và 
AISA cũng có thể khởi tạo và củng cố mối gắn 
kết cảm xúc. Các khoảnh khắc tương tác mang 
lại sự thú vị và hấp dẫn có khả năng tạo điều 
kiện cho người dùng phát triển cảm giác gần 
gũi và thân thuộc với AISA, từ đó hình thành 
mối quan hệ xã hội một chiều theo thời gian 
(Dinh & Park, 2023).

Bên cạnh đó, khi tương tác được cảm nhận 
mang tính xã hội, người dùng có xu hướng gán 
cho hệ thống các đặc điểm giống con người và 
phát triển cảm giác gắn bó theo thời gian (Nass 
& Moon, 2000; Horton & Wohl, 1956). Do đó, 
sự thích thú không chỉ dừng lại ở phản ứng cảm 
xúc tức thời mà còn đóng vai trò như một yếu 
tố kích hoạt quá trình hình thành mối quan 
hệ giữa người dùng và AISA. Khi người dùng 
“thích” tương tác, họ có xu hướng duy trì và gắn 
bó nhiều hơn, từ đó làm gia tăng khả năng phát 
triển mối quan hệ xã hội một chiều. Dựa trên 
những luận cứ đó, giả thuyết H2 được xây dựng 
như sau:

Giả thuyết H2: Sự thích thú ảnh hưởng tích 
cực đến mối quan hệ xã hội một chiều.
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nhưng thông qua việc thúc đẩy sự hình thành 
mối quan hệ xã hội một chiều - cơ chế tâm lý 
giúp khách hàng cảm thấy có liên kết và thuộc 
về - tác động của nó được chuyển hóa thành 
hành vi công dân (Munnukka và cộng sự, 2022; 
Liu, 2024). Giả thuyết H4 được đề xuất dựa trên 
những lập luận này: 

Giả thuyết H4a-H4c: Tính nhân hóa ảnh 
hưởng đến (a) truyền miệng tích cực, (b) hỗ 
trợ khách hàng và (c) phản hồi tích cực thông 
qua vai trò trung gian của mối quan hệ xã hội 
một chiều.

Sự thích thú trong quá trình tương tác dịch 
vụ là một yếu tố cảm xúc tích cực có thể làm 
tăng mức độ tham gia, sự chú ý và gắn kết của 
khách hàng đối với nền tảng. Khi trải nghiệm 
mang lại niềm vui, người dùng dễ xem việc 
tương tác không chỉ mang tính công cụ mà còn 
mang ý nghĩa xã hội hoặc cảm xúc và do đó họ 
dành nhiều tâm trí hơn cho đối tượng tương tác. 
Trong bối cảnh này, người dùng có xu hướng 
áp dụng các quy tắc xã hội trong tương tác với 
công nghệ, qua đó phản ứng với hệ thống như 
với một tác nhân xã hội (Nass & Moon, 2000). 
Các nghiên cứu về truyền thông và tương tác số 
cho thấy cảm xúc tích cực có thể làm gia tăng 
nhận thức về sự hiện diện xã hội và tạo ra cảm 
giác kết nối ngay cả trong bối cảnh tương tác 
một chiều (Sundar và cộng sự, 2015). Kết quả 
là, sự thích thú có thể tạo điều kiện hình thành 
mối quan hệ xã hội một chiều, nơi khách hàng 
cảm nhận sự gắn kết với thương hiệu hoặc nền 
tảng. Khi mối quan hệ này hình thành, khách 
hàng có xu hướng phát triển các hành vi công 
dân – vốn được định nghĩa là những hành vi tự 
nguyện và không bắt buộc nhưng mang lại lợi 
ích cho tổ chức, như hỗ trợ người khác, chia 
sẻ tích cực và đóng góp phản hồi. Đồng thời, 
Wu và cộng sự (2017) xác nhận rằng mối quan 
hệ khách hàng - thương hiệu đóng vai trò quan 
trọng trong việc truyền dẫn ảnh hưởng của trải 
nghiệm cảm xúc đến hành vi công dân. Nhiều 
bằng chứng thực nghiệm cũng khẳng định rằng 
nhận thức về sự hiện diện xã hội của các chatbot 
có thể tạo ra tương tác mang tính xã hội và từ 
đó thúc đẩy hành vi tích cực của khách hàng 

và yếu tố xã hội được chứng minh có liên quan 
mật thiết đến hành vi sử dụng AI, củng cố vai 
trò của mối quan hệ xã hội một chiều trong việc 
kích thích phản ứng cảm xúc và hành vi (Liu và 
cộng sự, 2023). Những luận điểm này cho thấy 
rằng mối quan hệ xã hội một chiều đóng vai 
trò như một công cụ tạo ra giá trị tâm lý và xã 
hội, giúp người dùng cảm nhận mình được trân 
trọng và có vai trò trong cộng đồng, từ đó thúc 
đẩy họ thực hiện hành vi công dân khách hàng. 
Do đó, nghiên cứu đề xuất rằng: 

Giả thuyết H3: Mối quan hệ xã hội một chiều 
có ảnh hưởng tích cực đến a) Truyền miệng tích 
cực; b) Hỗ trợ khách hàng; c) Phản hồi tích cực.

Vai trò trung gian của mối quan hệ xã hội 
một chiều

Tính nhân hóa của AISA thể hiện qua lời 
thoại mang tính con người, gợi ý cá nhân hóa 
và tín hiệu giao tiếp mô phỏng cảm xúc có thể 
làm gia tăng mạnh nhận thức về sự hiện diện xã 
hội, khiến khách hàng cảm nhận rằng họ đang 
tương tác với một thực thể “sống” thay vì một 
hệ thống tự động (Verhagen và cộng sự, 2014). 
Điều này cho thấy trong quá trình tương tác, 
người dùng có xu hướng vận dụng các quy tắc 
xã hội, qua đó phản ứng với AISA như với một 
tác nhân xã hội (Nass & Moon, 2000). Trên nền 
tảng nhận thức này, các tương tác mang tính xã 
hội được lặp lại có thể dần được nội tâm hóa, 
dẫn đến việc hình thành cảm giác thân mật, 
tin tưởng và gắn kết ngay cả với các thực thể 
không phản hồi, như nhân vật truyền thông 
hoặc nhân vật ảo (Horton & Wohl, 1956). Khi 
cảm giác kết nối này phát triển, khách hàng có 
thể hình thành một dạng mối quan hệ xã hội 
một chiều, nơi họ tự nhận mình có sự gắn bó 
và quan tâm đến thương hiệu hoặc nền tảng 
dù không có tương tác hai chiều thực sự. Các 
nghiên cứu về hành vi công dân của khách hàng 
chỉ ra rằng chất lượng mối quan hệ và mức độ 
cam kết tâm lý là các tiền đề quan trọng dẫn 
đến hành vi tự nguyện như chia sẻ tích cực, 
hỗ trợ người dùng khác và phản hồi thiện chí 
(Wu và cộng sự, 2017). Do đó, tính nhân hóa 
có thể không trực tiếp tạo ra hành vi công dân, 
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tạo ra tác động thông qua việc hình thành mối 
quan hệ xã hội một chiều. Do đó, giả thuyết H5 
được đề xuất:

Giả thuyết H5a-H5c: Sự thích thú ảnh hưởng 
đến (a) truyền miệng tích cực, (b) hỗ trợ khách 
hàng và (c) phản hồi tích cực thông qua vai trò 
trung gian của mối quan hệ xã hội một chiều.

(Klein, 2025; Qi và cộng sự, 2025; Zhang và 
cộng sự, 2025). Các nghiên cứu về hiện diện xã 
hội trong lĩnh vực phản ứng khách hàng cũng 
cho thấy sự kết nối xã hội sẽ thúc đẩy hành vi 
tích cực nếu trải nghiệm được đánh giá là có 
giá trị và đáng chia sẻ (Weng và cộng sự 2025). 
Vì vậy, có thể lập luận rằng sự thích thú không 
trực tiếp dẫn đến hành vi công dân, mà chỉ 

 

H1
+

H2
+

H3a
+

H3b
+

H3c
+

Tính nhân hóa

Sự thích thú

Mối quan hệ xã hội  
một chiều

Truyền miệng tích cực

Hỗ trợ khách hàng

Phản hồi tích cực
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+3.	 Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp nghiên cứu định lượng được 
lựa chọn vì có khả năng đo lường hiện tượng 
nghiên cứu một cách khách quan, cho phép 
kiểm định mô hình lý thuyết và các giả thuyết 
quan hệ nhân quả bằng các kỹ thuật thống kê 
tiên tiến. Nghiên cứu sử dụng bảng hỏi khảo sát 
với thang đo Likert 5 điểm để đo lường các biến 
quan sát thuộc từng cấu phần của mô hình. Các 
thang đo được cân nhắc kế thừa từ những công 
trình nền tảng trong lĩnh vực tương tác người - 
công nghệ. Tính nhân hóa được đo lường dựa 
trên thang đo Godspeed của Bartneck và cộng 
sự (2009) cùng thang đo nhận thức nhân hóa 
của Moussawi và Koufaris (2019), với bốn biến 
quan sát phản ánh mức độ người dùng cảm 
nhận AISA có đặc tính giống con người trong 
suy nghĩ, biểu đạt và tương tác. Sự thích thú 
được kế thừa từ thang đo cảm xúc tích cực trong 
trải nghiệm công nghệ theo Dabholkar (1996), 
gồm bốn biến quan sát đánh giá cảm giác vui vẻ, 
dễ chịu, hứng thú và trạng thái tích cực trong 
quá trình sử dụng. Mối quan hệ gắn kết một 
chiều được đo lường theo hướng tiếp cận PSR 
trong nghiên cứu truyền thông của Hartmann 

và cộng sự (2008), với năm biến quan sát phản 
ánh mức độ gắn bó, thân thuộc và xem AISA 
như một thực thể có quan hệ xã hội. Ba dạng 
hành vi công dân của khách hàng được kế thừa 
từ các thang đo CCB trong bối cảnh dịch vụ 
của Groth (2005), Yi và Gong (2013), bao gồm 
truyền miệng tích cực (ba biến quan sát), hỗ trợ 
khách hàng (ba biến quan sát) và phản hồi tích 
cực (ba biến quan sát), đo lường mức độ người 
dùng tự nguyện lan tỏa thông tin, hỗ trợ người 
dùng khác và cung cấp phản hồi cải thiện dịch 
vụ (xem Phụ lục 1 online).

Dữ liệu thu thập theo phương pháp lấy mẫu 
thuận tiện từ đối tượng phù hợp với phạm vi 
nghiên cứu, bảo đảm kích thước mẫu tối thiểu 
theo yêu cầu của mô hình cấu trúc (SEM). Quy 
mô mẫu được thiết lập dựa trên tiêu chuẩn 
phương pháp luận của Bollen (1989), với số 
lượng quan sát mức tối thiểu gấp năm lần tổng 
số tham số dự kiến ước lượng trong mô hình 
(tỷ lệ 5:1). 

Nghiên cứu lựa chọn phương pháp lấy mẫu 
phi xác suất do tính khả thi về nguồn lực. Việc 
triển khai khảo sát trực tuyến thông qua Google 
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chiếm đa số (55,9%), tiếp theo là nhân viên văn 
phòng (37,4%) và một tỷ lệ nhỏ thuộc nhóm 
khác (6,7%). Tần suất sử dụng nền tảng hầu hết 
ở mức thường xuyên, khi 93% người trả lời cho 
biết sử dụng hàng ngày và chỉ 7% sử dụng hàng 
tuần. Về kinh nghiệm, nhóm có thời gian sử 
dụng 4-5 năm chiếm phần lớn với 72,7%, tiếp 
theo là nhóm 1-3 năm (26,9%) và chỉ 0,4% có 
kinh nghiệm trên 5 năm. Những số liệu này cho 
thấy đối tượng khảo sát chủ yếu là người trẻ, sử 
dụng AISA thường xuyên và có thời gian trải 
nghiệm tương đối dài (xem Phụ lục 2 online).

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Các biến quan sát trong mô hình đo lường 
chỉ có ý nghĩa khi hệ số tải ngoài lớn hơn hoặc 
bằng 0,7 (Hair và cộng sự, 2017). Theo đó, ba 
biến quan sát ENJ3, PSR4 và PSR5 có hệ số tải 
lần lượt là 0,632; 0,642 và 0,619 nên được loại 
khỏi thang đo nhằm đảm bảo độ tin cậy hội tụ. 
Việc loại bỏ các biến này không làm ảnh hưởng 
đáng kể đến nội hàm của các khái niệm nghiên 
cứu. Cụ thể, các biến còn lại của thang đo ENJ 
vẫn phản ánh đầy đủ trạng thái cảm xúc tích cực 
cốt lõi như sự vui thích, dễ chịu và tính giải trí 
trong quá trình sử dụng AISA. Tương tự, thang 
đo PSR sau khi hiệu chỉnh vẫn bao quát các khía 
cạnh chính của mối quan hệ xã hội một chiều, 
bao gồm cảm giác thân thuộc, sự thoải mái và 
sự hiện diện tâm lý của AISA ngay cả khi không 
có tương tác trực tiếp. Hệ số Cronbach’s Alpha, 
độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – 
CR) của các thang đo đều lớn hơn 0,7 sau khi 
loại biến cho thấy độ tin cậy của các thang đo. 
Giá trị hội tụ và phân biệt của thang đo cũng 
được đảm bảo khi giá trị phương sai trích trung 
bình (Average Variance Extracted – AVE) đều 
lớn hơn 0,5 và giá trị HTMT đều nhỏ hơn 0,9  
(xem Phụ lục 3 online).

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Mô hình cấu trúc được kiểm định sự phù 
hợp thông qua đánh giá đa cộng tuyến bằng chỉ 
số VIF. Chỉ số này cũng được sử dụng như một 
chỉ báo gián tiếp để đánh giá sai lệch phương 
pháp chung (common method bias). Kết quả 

Forms cho phép tiếp cận các nhóm công chúng 
liên quan đến hành vi sử dụng AISA trong bối 
cảnh rộng hơn. Tuy nhiên, phương pháp này 
tiềm ẩn hạn chế về tính đại diện của mẫu, khi 
các đặc điểm của mẫu có thể chưa phản ánh 
đầy đủ tổng thể nghiên cứu. Hệ quả là khả năng 
khái quát hóa kết quả có thể bị ảnh hưởng, đặc 
biệt khi suy rộng sang các nhóm đối tượng khác 
biệt về đặc điểm nhân khẩu học hoặc bối cảnh 
sử dụng. Vì vậy, nghiên cứu đã nỗ lực cải thiện 
tính bao quát của mẫu thông qua việc phân phối 
khảo sát đến các nhóm người trả lời đa dạng về 
giới tính và nghề nghiệp. Sau khi tiếp nhận dữ 
liệu, quy trình làm sạch được tiến hành để loại 
bỏ các phản hồi không hợp lệ hoặc thiếu nhất 
quán, bảo đảm dữ liệu phù hợp trước khi đưa 
vào phân tích. Mô hình đo lường được kiểm 
định thông qua quá trình đánh giá độ tin cậy 
nội tại bằng hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tin 
cậy tổng hợp (CR), phân tích giá trị hội tụ dựa 
trên trọng số tải và phương sai trích AVE đồng 
thời xác lập giá trị phân biệt thông qua chỉ số 
HTMT (Hair và cộng sự, 2017). Mô hình cấu 
trúc được phân tích sau đó dựa trên các thang 
đo đã được kiểm định. 

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Mô tả mẫu

Với mô hình nghiên cứu gồm 22 biến quan 
sát, kích thước mẫu được xác định dựa trên 
gợi ý của Bollen (1989), theo đó số quan sát tối 
thiểu nên đạt tỷ lệ 5:1 so với số biến đo lường. 
Như vậy, kích thước mẫu tối thiểu cần thiết sẽ 
là 110 mẫu. Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy, 
tăng khả năng khái quát hóa và hạn chế sai lệch 
do đối tượng trả lời không hợp lệ, nghiên cứu 
thường cần thu thập với quy mô lớn hơn mức 
tối thiểu. Do đó, số mẫu được lựa chọn trong 
nghiên cứu sẽ được mở rộng vượt trên ngưỡng 
yêu cầu, nhằm đảm bảo điều kiện phân tích 
thống kê và tăng độ mạnh của mô hình. Trên 
cơ sở đó, nghiên cứu này chọn kích thước mẫu 
là 230. Thực hiện gửi khảo sát theo hình thức 
trực tuyến đến 230 khách hàng. Kết quả thu 
về với 229 mẫu khảo sát phù hợp, trong đó nữ 
chiếm tỷ lệ 7,7%, nam chiếm 27,3%. Sinh viên 
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Tiếp theo, kỹ thuật Bootstrap với 5.000 mẫu 
được triển khai nhằm kiểm định mức độ ý 
nghĩa của các quan hệ trong mô hình. Kết quả 
phân tích chỉ ra rằng tất cả các đường tác động 
đều đạt ý nghĩa thống kê, thể hiện qua giá trị p 
nhỏ hơn 0,05.

phản ánh rằng mô hình không gặp vấn đề đa 
cộng tuyến vì các chỉ số VIF dao động từ 1,298 
đến 2,364 thấp hơn ngưỡng 5 (Hair và cộng sự, 
2011); đồng thời sai lệch phương pháp chung 
không phải là mối quan ngại nghiêm trọng do 
VIF đều dưới ngưỡng 3.3 (Kock, 2015).

Bảng 1.  Mối quan hệ giữa các cấu trúc trong mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy P-value Đánh giá
H1 ANT->PSR 0,106 0,027 Chấp nhận
H2 ENJ->PSR 0,696 0,000 Chấp nhận
H3a PSR->AD 0,358 0,000 Chấp nhận
H3b PSR->HC 0,619 0,000 Chấp nhận
H3c PSR->FB 0,618 0,000 Chấp nhận
H4a ANT->PSR->AD 0,038 0,046 Chấp nhận
H4b ANT->PSR->HC 0,066 0,037 Chấp nhận
H4c ANT->PSR->FB 0,066 0,036 Chấp nhận
H5a ENJ->PSR->AD 0,249 0,000 Chấp nhận
H5b ENJ->PSR->HC 0,431 0,000 Chấp nhận
H5c ENJ->PSR->FB 0,43 0,000 Chấp nhận

Phân tích hệ số R2 để đánh giá mức độ giải 
thích của mô hình đối với biến phụ thuộc. Có 
thể thấy rằng mô hình giải thích được 38,3% sự 
biến thiên của HC; 38,2% sự biến thiên của FB 
và 55,9% của PSR. Riêng sự biến thiên của AD 
đạt 12,8% vẫn có thể chấp nhận được trong các 
nghiên cứu về hành vi con người, đặc biệt đối 
với hành vi truyền miệng tích cực vốn mang 
tính tự phát và khó dự đoán (Falk & Miller, 
1992). Khác với các phản ứng cá nhân như sự 
thích thú hay cảm giác gắn kết với AISA, truyền 
miệng tích cực là một hành vi mang tính xã hội 
và công khai, nên thường chịu ảnh hưởng bởi 
nhiều yếu tố ngoài mô hình. Cụ thể, mặc dù 
khách hàng có thể cảm thấy thích thú với AISA 
(ENJ) và hình thành mối quan hệ giả xã hội 
với tác nhân AI (PSR), họ vẫn có thể ngần ngại 
chia sẻ hoặc giới thiệu việc sử dụng AISA do lo 
ngại bị đánh giá, hoặc vì xem trải nghiệm tương 
tác với AI là mang tính cá nhân. Do đó, mức  
R² = 12,8% vẫn cho thấy mô hình có ý nghĩa giải 

thích nhất định đối với hành vi truyền miệng 
tích cực (xem Phụ lục 4 online).

Hệ số tác động f² được sử dụng nhằm đánh 
giá mức độ đóng góp của từng biến độc lập 
vào khả năng giải thích của mô hình. Kết quả 
phân tích f² cho thấy mức độ đóng góp của 
ENJ (0,895) là rất mạnh đối với sự thay đổi 
của PSR trong khi đó ANT (0,021) tạo ra sự 
thay đổi nhỏ trong PSR. Điều này cho thấy trải 
nghiệm mang tính hứng thú khi tương tác với 
AISA giữ vai trò dẫn dắt trong việc gia tăng 
cảm nhận hiện diện xã hội của người dùng; 
trong khi, yếu tố nhân hóa AISA không phải là 
động lực chính. Bên cạnh đó, PSR tạo ra mức 
ảnh hưởng lớn đối với HC (f² = 0,617) và FB 
(f² = 0,621), chứng tỏ mối quan hệ xã hội một 
chiều là yếu tố cốt lõi thúc đẩy hành vi hỗ trợ 
và phản hồi tích cực và mức ảnh hưởng trung 
bình đối với hành vi truyền miệng tích cực AD 
(f² = 0,147) (xem Phụ lục 5 online).
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diện xã hội (Tsai và cộng sự, 2021; Nicolescu 
& Tudorache, 2022; Li và cộng sự, 2023). Tuy 
nhiên, mức độ tác động tương đối thấp trong 
nghiên cứu này cho thấy sự khác biệt đáng chú 
ý so với một số nghiên cứu trước vốn nhấn 
mạnh vai trò nổi bật của nhân hóa. Điều này 
gợi ý rằng trong bối cảnh nghiên cứu này, nhân 
hóa có thể chỉ đóng vai trò như một điều kiện 
nền tảng, trong khi yếu tố cảm xúc mới là tác 
nhân kích hoạt chính. Về mặt lý thuyết, kết 
quả này góp phần làm rõ lại vị trí của nhân hóa 
trong các mô hình tương tác giữa người dùn và 
hệ thống AI, khi nó không trực tiếp tạo ra gắn 
kết xã hội nếu không đi kèm với trải nghiệm 
cảm xúc tích cực.

Bên cạnh đó, PSR cũng được cho là có tác 
động tích cực đến các phản ứng hành vi của 
khách hàng. Kết quả này phù hợp với các 
nghiên cứu trước cho rằng giá trị cảm xúc và 
tính xã hội trong tương tác với trợ lý ảo có thể 
thúc đẩy sự gắn kết và các phản ứng tích cực của 
người dùng (Hwang & Zhang, 2018; McLean và 
cộng sự, 2021; Liu và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, 
nghiên cứu hiện tại cho thấy tác động của PSR 
không diễn ra đồng nhất giữa các nhóm hành vi 
khác nhau. Cụ thể, PSR có xu hướng ảnh hưởng 
mạnh hơn đến các hành vi gắn với trải nghiệm 
tương tác trực tiếp và sự tham gia trong cộng 
đồng người dùng, trong khi các hành vi mang 
tính lan tỏa ra bên ngoài như truyền miệng tích 
cực có thể còn chịu tác động của các yếu tố xã 
hội khác như chuẩn mực xã hội, hình ảnh cá 
nhân hoặc động cơ tự thể hiện.

Về mặt lý thuyết, phát hiện này cho thấy PSR 
không chỉ phản ánh mức độ gắn kết xã hội giữa 
người dùng và AISA mà còn có vai trò khác biệt 
trong việc thúc đẩy các nhóm hành vi của khách 
hàng. Kết quả này gợi ý rằng tác động của PSR 
trong bối cảnh AI tương tác mang tính chọn lọc 
và phụ thuộc vào đặc điểm của từng loại hành 
vi, thay vì tạo ra ảnh hưởng đồng nhất đối với 
mọi phản ứng của người dùng. Qua đó, nghiên 
cứu góp phần làm rõ hơn cơ chế mà thông qua 
đó các trải nghiệm xã hội với AI được chuyển 
hóa thành các phản ứng hành vi trong môi 
trường số.

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu Phụ lục 6 (xem Phụ lục 
6 online) chỉ ra rằng, sự thích thú trong trải 
nghiệm (ENJ) là nhân tố khởi nguồn quan 
trọng nhất trong việc hình thành mối quan hệ 
xã hội một chiều (PSR), với hệ số tác động rất 
mạnh (β = 0.696). Phát hiện này không chỉ củng 
cố lập luận rằng các yếu tố cảm xúc mang tính 
nội tại có vai trò nổi trội hơn so với các đặc tính 
kỹ thuật thuần túy của hệ thống trong bối cảnh 
tương tác với AISA, mà còn gợi mở một hàm ý 
lý thuyết quan trọng: quá trình hình thành PSR 
với AI có thể được thúc đẩy chủ yếu bởi trải 
nghiệm cảm xúc tích cực hơn là bởi nhận thức 
về năng lực công nghệ của hệ thống. Kết quả này 
tương đồng với các nghiên cứu trước khi cho 
rằng sự thích thú góp phần gia tăng cảm nhận 
về sự hiện diện xã hội và thúc đẩy các phản ứng 
tích cực của người dùng (Hamari, 2015; Dinh 
& Park, 2023). Tuy nhiên, mức độ tác động cao 
trong nghiên cứu hiện tại cho thấy vai trò của 
yếu tố cảm xúc có thể mạnh hơn trong bối cảnh 
AISA so với các môi trường công nghệ truyền 
thống. Một khả năng giải thích là do AISA có 
tính tương tác cao và mang đặc điểm giao tiếp 
gần với con người, từ đó khuếch đại quá trình 
“xã hội hóa công nghệ”, nơi người dùng gán các 
thuộc tính xã hội cho hệ thống. Từ góc độ lý 
thuyết, phát hiện này góp phần mở rộng dòng 
nghiên cứu về tương tác giữa con người và AI 
theo hai hướng. Thứ nhất, nghiên cứu cho thấy 
yếu tố cảm xúc không chỉ đóng vai trò bổ trợ 
trong trải nghiệm công nghệ mà có thể là cơ 
chế trung tâm thúc đẩy sự hình thành quan hệ 
xã hội giữa người dùng và AISA. Thứ hai, kết 
quả này góp phần dịch chuyển trọng tâm của 
các nghiên cứu về AI tương tác từ cách tiếp cận 
thiên về đặc tính công nghệ sang cách tiếp cận 
nhấn mạnh trải nghiệm cảm xúc và quá trình 
nội tâm hóa xã hội của người dùng trong tương 
tác với AI.

Đối với tính nhân hóa (ANT), mặc dù có tác 
động trực tiếp ở mức thấp đến PSR (β = 0.106), 
kết quả này vẫn nhất quán với các nghiên cứu 
trước ghi nhận ảnh hưởng tích cực của các 
yếu tố nhân hóa như danh tính, hình ảnh đại 
diện và khả năng đối thoại đến nhận thức hiện 
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trung gian của mối quan hệ xã hội một chiều 
(PSR) trong bối cảnh tương tác với AISA. Kết 
quả thực nghiệm cho thấy sự thích thú trong 
trải nghiệm là yếu tố giữ vai trò trung tâm trong 
việc hình thành PSR. Điều này cho thấy chính 
trải nghiệm cảm xúc tích cực, chứ không chỉ các 
đặc tính kỹ thuật hay hình thức của hệ thống, 
mới là nền tảng quan trọng để người dùng phát 
triển cảm nhận gắn kết xã hội với AISA.

Mặc dù tính nhân hóa có ảnh hưởng đến 
PSR, mức độ tác động tương đối thấp cho thấy 
các yếu tố nhân hóa như tên gọi, “avatar” hay 
giọng nói không đủ để tự thân tạo ra mối quan 
hệ xã hội mạnh mẽ. Thay vào đó, nhân hóa đóng 
vai trò như một điều kiện hỗ trợ, giúp khuếch 
đại hiệu quả của trải nghiệm tích cực trong quá 
trình hình thành gắn kết. Nói cách khác, việc 
làm cho AISA “giống con người” chỉ thực sự 
có ý nghĩa khi đi kèm với trải nghiệm tương tác 
thú vị và giàu cảm xúc.

Kết quả cũng khẳng định PSR là cơ chế then 
chốt chuyển hóa trải nghiệm thành hành vi. Khi 
mối quan hệ xã hội một chiều được hình thành, 
người dùng có xu hướng gia tăng các hành vi 
công dân như truyền miệng tích cực (AD), hỗ 
trợ khách hàng khác (HC) và cung cấp phản hồi 
tích cực (FB). Điều này chứng minh rằng sự gắn 
kết xã hội đóng vai trò cầu nối giữa nhận thức 
- cảm xúc và hành vi cụ thể trong môi trường 
dịch vụ dựa trên AI.

Tổng thể, nghiên cứu xác lập một chuỗi tác 
động nhất quán từ trải nghiệm cảm xúc đến 
gắn kết xã hội và cuối cùng là hành vi công dân 
của khách hàng. Những phát hiện này trực tiếp 
đáp ứng mục tiêu nghiên cứu, đồng thời góp 
phần làm rõ cơ chế hình thành hành vi trong 
bối cảnh tương tác giữa người dùng và trợ lý 
bán hàng AI.

Dựa trên kết quả này, chiến lược của doanh 
nghiệp không chỉ dừng lại ở việc tối ưu trải 
nghiệm ngắn hạn mà cần hướng đến quản trị 
mối quan hệ giữa người dùng và AI như một 
quá trình tích lũy dài hạn. Trước hết, việc tăng 
cường yếu tố thích thú trong trải nghiệm AISA 
vẫn đóng vai trò khởi phát quan trọng, khi các 

Đáng chú ý, biến PSR4 không đạt yêu cầu 
về hệ số tải ngoài và bị loại khỏi mô hình. Kết 
quả này có thể phản ánh rằng người dùng Việt 
Nam hiện nay chưa hình thành mức độ gắn bó 
cảm xúc đủ sâu với AISA. Điều này cho thấy 
PSR trong bối cảnh AISA có thể mới dừng ở 
mức cảm nhận sự gần gũi và tương tác xã hội 
tích cực, thay vì phát triển thành trạng thái phụ 
thuộc cảm xúc hoặc gắn bó mạnh như trong 
một số nghiên cứu về người nổi tiếng hoặc 
nhân vật truyền thông truyền thống. Phát hiện 
này cũng gợi ý rằng mặc dù AI tương tác đã có 
khả năng tạo ra cảm xúc tích cực và sự gắn kết 
xã hội ở người dùng, mức độ “nội tâm hóa xã 
hội” đối với AISA trong bối cảnh Việt Nam có 
thể vẫn đang ở giai đoạn đầu phát triển.

Vai trò trung gian của PSR giữa tính nhân 
hóa và hành vi người dùng tiếp tục củng cố 
lập luận rằng tác động của các thuộc tính hệ 
thống đến hành vi không diễn ra trực tiếp mà 
thông qua quá trình nội tâm hóa xã hội (Wu 
và cộng sự, 2017; Munnukka và cộng sự, 2022; 
Liu, 2024). Kết quả này mở rộng các nghiên 
cứu trước bằng cách làm rõ cơ chế trung gian 
mang tính xã hội trong bối cảnh AISA, nơi 
người dùng không chỉ đánh giá hệ thống ở góc 
độ chức năng mà còn cảm nhận nó như một tác 
nhân xã hội có ý nghĩa. Tổng thể, nghiên cứu 
xác lập một chuỗi tác động cảm xúc - xã hội - 
hành vi, trong đó trải nghiệm thú vị đóng vai 
trò kích hoạt PSR, từ đó dẫn đến các phản ứng 
hành vi tích cực. Chuỗi cơ chế này phù hợp với 
các bằng chứng thực nghiệm gần đây về vai trò 
của tương tác mang tính xã hội cao trong việc 
gia tăng phản hồi tích cực đối với chatbot và trợ 
lý ảo (Klein, 2025; Qi và cộng sự, 2025; Weng 
và cộng sự, 2025), đồng thời đóng góp về mặt lý 
thuyết khi tích hợp các yếu tố cảm xúc, xã hội 
và hành vi vào một khung phân tích thống nhất 
trong nghiên cứu về AISA.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm làm 
rõ cơ chế tác động của tính nhân hóa (ANT) và 
sự thích thú trong trải nghiệm (ENJ) đến hành 
vi công dân của khách hàng thông qua vai trò 
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được thừa nhận. Thứ nhất, mô hình nghiên 
cứu chưa xem xét vai trò của các biến bối cảnh 
quan trọng như mức độ quen thuộc với AI (AI 
familiarity), niềm tin (trust) hoặc nhận thức rủi 
ro (perceived risk), do đó khả năng giải thích của 
mô hình còn hạn chế; điều này được phản ánh 
qua việc biến AD chỉ đạt hệ số R² ở mức 12,8%. 
Thứ hai, dữ liệu được thu thập bằng khảo sát 
cắt ngang tại một thời điểm nên chưa cho phép 
đánh giá sự thay đổi của mối quan hệ xã hội 
một chiều theo thời gian. Thứ ba, nghiên cứu sử 
dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện với mẫu 
khảo sát chủ yếu tập trung ở nhóm người trẻ và 
sinh viên, do đó tính đại diện cho toàn bộ người 
dùng AISA trong thương mại điện tử còn hạn 
chế và khả năng khái quát hóa kết quả cần được 
xem xét thận trọng. Cuối cùng, phương pháp 
định lượng chỉ cho phép kiểm định mô hình 
lý thuyết mà chưa khám phá sâu cơ chế hình 
thành mối quan hệ xã hội giữa khách hàng và 
AISA trong quá trình tương tác thực tế. 

Từ những hạn chế trên, các nghiên cứu tiếp 
theo có thể bổ sung các biến bối cảnh như mức 
độ quen thuộc với AI (AI familiarity), niềm tin 
(trust) hoặc nhận thức rủi ro (perceived risk) 
nhằm gia tăng khả năng giải thích và chiều 
sâu học thuật của mô hình. Đồng thời, việc áp 
dụng thiết kế nghiên cứu theo chiều dọc có thể 
giúp quan sát sự thay đổi của PSR theo thời 
gian trong quá trình tương tác giữa khách hàng 
và AISA. Các nghiên cứu tương lai cũng nên 
mở rộng đối tượng khảo sát sang nhiều nhóm 
người dùng khác nhau để nâng cao tính đại 
diện và khả năng khái quát hóa kết quả. Bên 
cạnh đó, việc kết hợp phương pháp định tính có 
thể giúp làm rõ hơn cơ chế tâm lý - xã hội trong 
quá trình hình thành mối quan hệ giữa khách 
hàng và AISA.

tương tác giàu cảm xúc, vui tươi và cá nhân hóa 
giúp người dùng hình thành nhận thức về sự 
hiện diện xã hội. Tuy nhiên, thay vì tạo ra các 
“khoảnh khắc ấn tượng” rời rạc, doanh nghiệp 
cần thiết kế trải nghiệm theo hướng nhất quán 
và có tính tiến hóa, nhằm duy trì và củng cố 
mối quan hệ xã hội một chiều theo thời gian.

Đối với các yếu tố nhân hóa của AISA (ANT) 
như tên, “avatar” hay giọng nói, các yếu tố này 
chủ yếu đóng vai trò kích hoạt và củng cố động 
lực hành vi công dân của khách hàng thông qua 
việc tăng cường nhận thức về sự hiện diện xã hội 
và nuôi dưỡng mối quan hệ xã hội một chiều. Do 
đó, doanh nghiệp nên xem ANT như một thành 
phần bổ trợ, có chiến lược đầu tư hợp lý, thay 
vì tập trung quá nhiều vào hình thức bên ngoài, 
nhằm tránh hiệu ứng giả tạo hoặc tạo kỳ vọng 
không thực tế từ phía người dùng.

Quan trọng hơn, mối quan hệ xã hội một 
chiều cần được quản trị như một tài sản chiến 
lược. Doanh nghiệp nên phát triển AISA theo 
hướng một “thực thể quan hệ” có khả năng ghi 
nhớ, học hỏi và thích nghi theo lịch sử tương 
tác của từng khách hàng, từ đó tạo ra cảm giác 
liên tục và cá nhân hóa sâu theo thời gian. Điều 
này đòi hỏi việc xây dựng các cơ chế quản trị 
dữ liệu, đạo đức và minh bạch trong sử dụng 
thông tin, nhằm duy trì niềm tin và tránh rủi 
ro phản tác dụng khi mối quan hệ trở nên “quá 
mức can thiệp”. Đồng thời, việc tích hợp AISA 
vào chiến lược thương hiệu dài hạn, chẳng hạn 
như định vị AISA như một “đại sứ thương 
hiệu” nhất quán về giọng điệu, giá trị và hành 
vi sẽ giúp chuyển hóa mối quan hệ xã hội một 
chiều thành động lực bền vững cho các hành vi 
công dân của khách hàng.

Mặc dù có những đóng góp nhất định, 
nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế cần 
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