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This study analyzes the impact of Artificial Intelligence (AI) on the field 
of Marketing, particularly following the emergence of ChatGPT in 2022. 
By leveraging data from over 450,000 tweets about AI and Marketing, the 
study utilizes Correlated Topic Modeling (CTM) to assess public reactions 
before and after the deployment of ChatGPT, from 2021 to early April 
2023. The findings show that ChatGPT sparked significant interest from 
the public, with a sharp increase in related tweets. However, the initial 
excitement gradually waned due to concerns over the limitations and 
risks of AI technology. Before ChatGPT’s appearance, AI applications in 
Marketing lacked clear trends; subsequently, discussions became centered 
on topics such as the long-term impact of AI, the effectiveness of AI tools 
in content production, and the role of AI in optimizing Marketing through 
SEO. The study also highlights concerns over job losses and social issues 
arising from AI.
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Nghiên cứu này phân tích tác động của trí tuệ nhân tạo (AI) đến lĩnh vực 
Marketing, đặc biệt sau sự ra đời của ChatGPT vào năm 2022. Bằng cách 
khai thác dữ liệu từ hơn 450.000 tweet về AI và Marketing, nghiên cứu sử 
dụng phương pháp mô hình hóa chủ đề (CTM) để đánh giá phản ứng của 
công chúng trước và sau khi triển khai ChatGPT, từ năm 2021 đến đầu 
tháng 4 năm 2023. Kết quả cho thấy, ChatGPT đã kích thích sự quan tâm 
đáng kể từ cộng đồng, với lượng tweet tăng vọt. Tuy nhiên, sự hào hứng 
ban đầu dần giảm do lo ngại về giới hạn và rủi ro của công nghệ AI. Trước 
khi ChatGPT xuất hiện, ứng dụng AI trong Marketing chưa có xu hướng 
rõ ràng; sau đó, các cuộc thảo luận tập trung vào các chủ đề như ảnh hưởng 
lâu dài của AI, hiệu quả của các công cụ AI trong sản xuất nội dung và vai 
trò của AI trong tối ưu hóa Marketing qua SEO. Nghiên cứu cũng nhấn 
mạnh các mối lo ngại về mất việc làm và các vấn đề xã hội do AI gây ra.
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1. 	Giới thiệu

Sự tích hợp của công nghệ đã trở thành một 
khía cạnh cơ bản của phần lớn các hoạt động 
Marketing của doanh nghiệp. Ảnh hưởng 
của công nghệ đến các khía cạnh khác nhau 
của Marketing là rất đáng kể trong thời hiện 
đại, bằng chứng là các tác phẩm học thuật 

như Rust (2020). Sự giao thoa giữa khả năng 
Marketing và công nghệ là chủ đề nghiên cứu 
của cả những người thực hành Marketing và 
các học giả trong gần ba mươi năm (Wilden & 
Gudergan, 2015). Các nghiên cứu gần đây đã 
nhấn mạnh xu hướng về khả năng hỗ trợ của 
công nghệ trong lĩnh vực Marketing, thường 
được gọi là số hóa Marketing (John & Scheer, 
2021). Bất chấp nghiên cứu sâu rộng được thực 
hiện về kỹ năng Marketing và tầm quan trọng 
của công nghệ trong lĩnh vực này, những khía 
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hệ thống trí tuệ nhân tạo hiểu và phản hồi các 
thắc mắc của người tiêu dùng cũng như tham 
gia đối thoại, cải thiện trải nghiệm và mức độ 
tương tác của khách hàng (Mogaji & Nguyen, 
2021). Nhìn chung, những tiến bộ mới trong 
việc sử dụng AI trong lĩnh vực Marketing, đặc 
biệt là AI tổng hợp như ChatGPT, có tác động 
sâu sắc đến năng lực marketing. Công nghệ này 
tạo điều kiện thuận lợi cho việc kiểm tra dữ liệu 
khách hàng, tự động hóa nhiệm vụ, tùy chỉnh 
các chiến dịch Marketing và nâng cao hoạt 
động Marketing. Tuy nhiên, điều quan trọng là 
phải tính đến các vấn đề đạo đức và nhu cầu 
hiểu biết về quản lý của AI trong khi tìm cách 
sử dụng đầy đủ khả năng của nó trong lĩnh vực 
Marketing. Do đó, nghiên cứu này nhằm mục 
đích tìm hiểu quan điểm của các nhà Marketing 
về cách sử dụng và sở thích của họ đối với AI 
trước và sau khi ra mắt ChatGPT.

Nghiên cứu này tận dụng các cuộc đối 
thoại trên Twitter giữa những người dùng để 
đạt được mục tiêu nghiên cứu. Việc truy xuất 
thông tin dựa trên văn bản đã trở nên phổ biến 
trong nghiên cứu phân tích trong thập kỷ qua 
(Kushwaha và cộng sự, 2021). Các khuôn khổ 
khai thác văn bản đã được thiết lập cho một 
loạt các lĩnh vực quản lý do sự gia tăng nhanh 
chóng và liên tục của thông tin dựa trên văn 
bản, chẳng hạn như diễn ngôn trên mạng xã hội 
cũng như sự phát triển và mở rộng của Internet. 
Phân tích mô tả, chẳng hạn như báo cáo, bảng 
điều khiển, trực quan hóa và phân tích khám 
phá thông qua tóm tắt văn bản và trích xuất 
tính năng từ các diễn ngôn (ví dụ: tình cảm, chủ 
đề), được thúc đẩy bởi một loạt mô hình kinh tế 
lượng cho đến các thuật toán học máy nâng cao 
(Hashimoto và cộng sự, 2016; Valdez và cộng 
sự 2018). Nghiên cứu này sử dụng các phương 
pháp khai thác văn bản như phân tích cảm xúc 
và mô hình hóa chủ đề trên kho dữ liệu hơn 
450.000 tweet về AI và Marketing để rút ra suy 
nghĩ của công chúng về khả năng Marketing hỗ 
trợ AI trước và sau khi triển khai ChatGPT từ 
năm 2021 đến đầu tháng 4 năm 2023.

Kết quả của chúng tôi cho thấy rằng, công 
chúng lần đầu tiên phản ứng tích cực với việc 

cạnh được hỗ trợ bởi trí tuệ nhân tạo (AI), vẫn 
tương đối bị bỏ qua (Morgan, 2019).

Sự ra đời của ChatGPT của OpenAI vào 
ngày 30 tháng 11 năm 2022 đã mang lại những 
chuyển đổi đáng chú ý trong việc sử dụng công 
nghệ trí tuệ nhận tạo (AI) tiên tiến trong nhiều 
lĩnh vực khác nhau, chẳng hạn như Marketing. 
ChatGPT đại diện cho một ví dụ về các công cụ 
được hỗ trợ bởi AI có khả năng chuyển đổi khả 
năng Marketing thông qua việc cung cấp các đề 
xuất tùy chỉnh, quản lý các câu hỏi và khiếu nại 
của khách hàng suốt ngày đêm, tạo khách hàng 
tiềm năng, hỗ trợ phát triển nội dung và kiểm 
tra dữ liệu khách hàng để cung cấp hiểu biết sâu 
sắc về hành vi và sở thích của người tiêu dùng. 
Việc thực hiện phương pháp này có khả năng 
mang lại lợi ích đáng kể cho các tổ chức, bao 
gồm nâng cao hiệu quả hoạt động và tiết kiệm 
chi phí, nâng cao mức độ hài lòng và lòng trung 
thành của khách hàng, đưa ra quyết định sáng 
suốt về chiến lược Marketing và cuối cùng là 
tăng lợi tức đầu tư.

AI đã thay đổi hoạt động Marketing của 
công ty bằng cách cải thiện việc phát triển nội 
dung, tạo khách hàng tiềm năng, giảm chi phí 
thu hút khách hàng, quản lý trải nghiệm khách 
hàng và xây dựng thương hiệu nhà tuyển dụng 
(Esch & Black, 2021). AI đàm thoại như chatbot 
đã được sử dụng trong ngân hàng để cải thiện 
quan hệ khách hàng và Marketing (Mogaji & 
Nguyen, 2021). Do đó, kỹ năng Marketing bị 
ảnh hưởng phần lớn bởi khả năng đánh giá 
dữ liệu khách hàng và đưa ra kết luận của AI. 
AI có thể phân tích lượng lớn dữ liệu và tìm ra 
các mô hình cũng như xu hướng mà con người 
không thể (Esch & Black, 2021). AI tăng cường 
tự động hóa trong quy trình Marketing và đơn 
giản hóa việc phân tích dữ liệu, tạo nội dung 
và quản lý chiến dịch (Miklosik và cộng sự, 
2019). Điều này cho phép các nhà Marketing 
tập trung vào các nhiệm vụ quan trọng hơn. AI 
có thể tùy chỉnh nội dung, quảng bá sản phẩm 
và dịch vụ tùy theo sở thích của khách hàng và 
cải thiện hoạt động Marketing theo thời gian 
thực (Huang & Rust, 2021). Đặc biệt, AI xử 
lý ngôn ngữ tự nhiên như ChatGPT cho phép 
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dữ liệu khổng lồ cũng như phân biệt các mô 
hình và xu hướng có thể nằm ngoài nhận thức 
của con người (Esch & Black, 2021). Khả năng 
này cho phép các nhà Marketing hiểu sâu hơn 
về sở thích, thói quen và mong muốn của khách 
hàng, từ đó tạo điều kiện thuận lợi cho việc thực 
hiện các chiến lược Marketing chính xác và tùy 
chỉnh hơn. Theo Hossain và cộng sự (2022), việc 
sử dụng phân tích khách hàng được hỗ trợ bởi 
AI có thể là công cụ giúp xác định phân khúc 
người tiêu dùng, dự đoán hành vi của khách 
hàng và tối ưu hóa các chiến thuật Marketing. 
AI tự động hóa các quy trình Marketing, giúp 
tăng hiệu suất và hiệu quả (Miklosik và cộng sự, 
2019). Bên cạnh đó, AI sử dụng học máy và xử 
lý ngôn ngữ tự nhiên để cải thiện trải nghiệm 
và tương tác của khách hàng (Adeniyi và cộng 
sự, 2016). 

Ngoài ra, việc sử dụng trí tuệ nhân tạo cho 
phép các nhà Marketing khai thác công nghệ 
tinh vi, như học máy và xử lý ngôn ngữ tự nhiên. 
Các thuật toán học máy có khả năng kiểm tra dữ 
liệu khách hàng và đưa ra dự đoán hoặc đề xuất 
bằng cách sử dụng các mẫu và dữ liệu trong quá 
khứ (Adeniyi và cộng sự, 2016). Theo Mogaji 
và Nguyen (2021), việc sử dụng xử lý ngôn ngữ 
tự nhiên cho phép hệ thống trí tuệ nhân tạo 
hiểu và giải quyết các thắc mắc của khách hàng 
hoặc tham gia vào các hoạt động tương tác trò 
chuyện, từ đó nâng cao trải nghiệm của khách 
hàng và thúc đẩy sự tương tác của khách hàng.

Tuy nhiên, việc tích hợp các công nghệ trí 
tuệ nhân tạo tiên tiến như mô hình ngôn ngữ 
tự nhiên (ChatGPT) trong lĩnh vực Marketing 
cũng làm nảy sinh các vấn đề về đạo đức và xã 
hội. Điều cần thiết đối với các nhà Marketing là 
đảm bảo tính minh bạch, công bằng và không 
có thành kiến trong quá trình ra quyết định của 
hệ thống AI (Hoffman và cộng sự, 2022). Khi 
thực hiện các chiến lược Marketing dựa trên AI, 
điều cần thiết là các tổ chức phải cân nhắc kỹ 
lưỡng các khía cạnh về quyền riêng tư và bảo 
mật liên quan đến dữ liệu khách hàng (Hossain 
và cộng sự, 2022). Hơn nữa, điều cần thiết là các 
nhà quản lý Marketing phải có hiểu biết toàn 
diện về AI và các phân nhánh liên quan của nó 

giới thiệu ChatGPT và nhiều ứng dụng cũng 
như kỹ thuật độc đáo để kết hợp ChatGPT và 
các công cụ AI khác vào thực tiễn Marketing đã 
được đề xuất. Tuy nhiên, sau sự phấn khích ban 
đầu, việc áp dụng ChatGPT và các công cụ AI 
khác của công chúng đã giảm đáng kể do mọi 
người ngày càng nhận thức rõ hơn về những 
mối nguy hiểm và giới hạn của công nghệ AI 
trong các ứng dụng Marketing. Điều này cho 
thấy, cần phải nghiên cứu sâu hơn về việc sử 
dụng AI trước khi nó có thể được người dân nói 
chung sử dụng rộng rãi và an toàn. Hơn nữa, 
nghiên cứu này điều tra nhiều vấn đề và mối 
quan tâm mới được nêu ra trong các cuộc trò 
chuyện công khai về khả năng Marketing hỗ trợ 
AI sau khi ChatGPT ra mắt, điều này có thể gợi 
ý những hướng đi tiềm năng cho nghiên cứu 
trong tương lai trong lĩnh vực AI và Marketing.

Nghiên cứu hiện tại được cấu trúc như sau. 
Phần 2 thảo luận các tài liệu liên quan về vai trò 
của AI trong khả năng Marketing. Phần 3 tập 
trung thảo luận xung quanh việc thu thập dữ 
liệu và phương pháp luận. Trong Phần 4, các 
kết quả thực nghiệm và kết quả của nghiên cứu 
được trình bày chi tiết. Cuối cùng, nghiên cứu 
được kết luận ở Phần 5.

2. 	Cơ sở lý luận

2.1. AI trong Marketing

Việc sử dụng AI đã tác động mạnh mẽ đến 
Marketing của doanh nghiệp, thay đổi các 
khía cạnh như sáng tạo nội dung, quản lý trải 
nghiệm khách hàng, và xây dựng thương hiệu 
nhà tuyển dụng (Esch & Black, 2021). Sự tích 
hợp AI trong Marketing được hỗ trợ bởi quá 
trình chuyển đổi kỹ thuật số và tăng cường 
sử dụng công nghệ AI. AI, đặc biệt là chatbot, 
được ngân hàng sử dụng để cải thiện tương tác 
với khách hàng và nâng cao hiệu quả Marketing 
(Mogaji & Nguyen, 2021).

Tác động của AI đến khả năng Marketing 
chủ yếu được thể hiện ở khả năng phân tích dữ 
liệu người tiêu dùng và rút ra những hiểu biết 
có ý nghĩa. AI có khả năng đánh giá khối lượng 
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lại, chẳng hạn như tự động hóa các quy trình 
Marketing, tùy chỉnh nội dung và tối ưu hóa 
chiến dịch, cùng với mức độ dễ sử dụng của các 
công cụ AI như ChatGPT. Những nhận thức 
này sẽ tác động trực tiếp đến quyết định chấp 
nhận hoặc từ chối AI của họ trong các hoạt 
động Marketing. Bằng cách tập trung vào yếu 
tố nhận thức về tính hữu ích và tính dễ sử dụng, 
TAM cung cấp một khung lý thuyết mạnh mẽ 
để phân tích các lợi thế và thách thức trong việc 
tích hợp AI và ChatGPT vào Marketing.

Hơn nữa, quan điểm dựa trên nguồn lực 
(RBV) làm sáng tỏ cách tiếp cận chiến lược mà 
một công ty có thể sử dụng để tối ưu hóa các 
nguồn lực không thể thay thế, duy nhất và có giá 
trị nhằm duy trì lợi thế cạnh tranh (Wernerfelt, 
1984). Nghiên cứu này sử dụng Chế độ xem 
dựa trên tài nguyên (RBV) để đưa ra các đề xuất 
được hỗ trợ về mặt lý thuyết về sự lựa chọn giữa 
mua bên ngoài hoặc phát triển nội bộ các công 
nghệ AI. Khung RBV xem xét các nguồn lực và 
kỹ năng cơ bản đa dạng của công ty cần thiết 
để nâng cao khả năng Marketing và đạt được 
lợi thế cạnh tranh. Theo lý thuyết dựa trên tài 
nguyên (RBV), trí tuệ nhân tạo (AI) đóng vai 
trò là nguồn tài nguyên duy nhất cho doanh 
nghiệp, cho phép họ kết hợp nó với các năng 
lực nội bộ khác như Marketing. Sự tích hợp này 
cho phép các công ty phân biệt sản phẩm và 
dịch vụ của họ với sản phẩm và dịch vụ do đối 
thủ cung cấp (Pereira & Bamel, 2021).

3. 	Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

3.1. Dữ liệu

Nghiên cứu này sử dụng các dòng tweet 
bằng tiếng Anh từ Twitter sau khi phát hành 
ChatGPT từ năm 2001 đến tháng 4 năm 2023 
làm đầu vào để xác định thái độ của công chúng 
về việc sử dụng AI trong lĩnh vực Marketing. 
Để thu thập các tweet, chúng tôi đã sử dụng tài 
khoản nhà phát triển Twitter, tài khoản này cho 
phép chúng tôi truy cập vào Twitter API v2 và 
cho phép chúng tôi tìm kiếm các tweet dựa trên 
một truy vấn cụ thể. Bằng cách sử dụng tùy chọn 
truy cập cho dự án nghiên cứu học thuật, chúng 

để hình thành và triển khai thành thạo các hệ 
thống AI cho các mục tiêu Marketing (Mogaji 
& Nguyen, 2021).

2.2. Lý thuyết về chấp nhận công nghệ

Các lý thuyết nền khác nhau có thể được sử 
dụng để làm sáng tỏ và hướng dẫn việc kết hợp 
trí tuệ nhân tạo (AI) vào khả năng Marketing. 
Ví dụ về các khuôn khổ như vậy là Mô hình 
áp dụng công nghệ (TAM) do Davis và cộng 
sự (1989) đề xuất và Quan điểm dựa trên tài 
nguyên (RBV) do Barney (1991) giới thiệu. Mô 
hình chấp nhận công nghệ (TAM) thừa nhận 
rằng, nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về 
tính dễ sử dụng của công nghệ đóng một vai trò 
quan trọng trong việc hình thành ý định hành vi 
của một cá nhân trong việc áp dụng và sử dụng 
nó. Dựa trên Mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM), điều quan trọng là các tổ chức trước 
tiên phải đánh giá lợi ích nhận được và mức 
độ dễ sử dụng của trí tuệ nhân tạo (AI) trước 
khi áp dụng. Mô hình chấp nhận công nghệ 
(TAM) thể hiện mối liên hệ chặt chẽ giữa lợi 
thế của Trí tuệ nhân tạo (AI) và yếu tố tiện ích 
của nó, cũng như những thách thức mà nó gặp 
phải về tính dễ sử dụng. Nghiên cứu hiện tại đã 
sử dụng Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 
để kiểm tra niềm tin của các nhà Marketing về 
những lợi thế và thách thức liên quan đến việc 
áp dụng trí tuệ nhân tạo (AI) trong Marketing. 
Những nhận thức này đã được chứng minh là 
có tác động đáng kể đến việc sử dụng thực tế 
công nghệ AI của các nhà Marketing trong hoạt 
động Marketing của họ.

Lý thuyết TAM là nền tảng lý thuyết phù 
hợp cho bài nghiên cứu này vì nó giúp làm sáng 
tỏ các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến việc 
áp dụng trí tuệ nhân tạo (AI) trong Marketing. 
TAM, được Davis và cộng sự (1989) đề xuất, 
nhấn mạnh rằng, nhận thức về tính hữu ích 
và dễ sử dụng của một công nghệ đóng vai trò 
quan trọng trong việc định hình ý định hành 
vi của người dùng đối với công nghệ đó. Trong 
bối cảnh AI hỗ trợ Marketing, nghiên cứu 
này có thể sử dụng TAM để kiểm tra cách các 
nhà Marketing đánh giá lợi ích mà AI mang 



46

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 89 (Tập 16, Kỳ 2) – Tháng 04 Năm 2025

phá các khía cạnh phức tạp của dữ liệu văn bản 
và ứng dụng hiệu quả trong các lĩnh vực như 
phân tích chính sách, nghiên cứu thị trường và 
hiểu hành vi người tiêu dùng.

Công thức thống kê cơ bản trong CTM 
được xây dựng dựa trên nguyên lý phân phối 
Gaussian logistic normal. Giả sử có K chủ đề và 
D tài liệu trong tập dữ liệu, với mỗi tài liệu d, 
CTM giả định rằng, sự phân bổ chủ đề θd ​của 
tài liệu đó không chỉ được rút ra từ một phân 
phối Dirichlet như trong LDA, mà từ một phân 
phối logistic-normal. Cụ thể:

θd = softmax(zd)

với zd~N(μ,Σ), trong đó μ là vector trung bình 
và Σ là ma trận hiệp phương sai, biểu thị sự 
tương quan giữa các chủ đề.

Điểm khác biệt quan trọng của CTM là việc 
sử dụng ma trận hiệp phương sai Σ, cho phép 
các chủ đề không độc lập với nhau, mà có thể 
có tương quan dương hoặc âm. Điều này giúp 
cải thiện khả năng mô hình hóa các bộ dữ liệu 
phức tạp, nơi mà các chủ đề thực tế có thể liên 
quan đến nhau. Nhờ sự linh hoạt của mô hình 
Gaussian logistic normal, CTM có thể tạo ra kết 
quả phân tích chủ đề chính xác hơn, đồng thời 
giúp khai thác mối liên hệ tiềm ẩn giữa các chủ 
đề trong văn bản. 

Phương pháp CTM là một trong những 
phương pháp lập mô hình chủ đề được sử dụng 
rộng rãi dựa trên phân phối thống kê. Theo Blei 
và Lafferty (2006), cách tiếp cận này cung cấp 
sự trình bày chính xác hơn về cấu trúc chủ đề 
tiềm ẩn, vì nó tính đến bất kỳ mối tương quan 
nào giữa sự tồn tại của các chủ đề tiềm ẩn khác 
nhau. Trong bài nghiên cứu này, việc sử dụng 
phương pháp CTM đóng vai trò quan trọng 
trong việc khai thác và phân tích các chủ đề liên 
quan đến trí tuệ nhân tạo (AI) và Marketing từ 
hơn 450.000 bài đăng trên mạng xã hội Twitter. 
CTM là một kỹ thuật phân tích chủ đề dựa trên 
phân phối thống kê, cho phép xác định các chủ 
đề tiềm ẩn trong tập dữ liệu văn bản lớn. Không 
giống như các phương pháp lập mô hình chủ 
đề truyền thống như LDA, CTM tính đến sự 

tôi có thể tìm kiếm cơ sở dữ liệu lưu trữ các 
tweet trên Twitter dựa trên từ khóa, loại tweet 
và thông số ngày tháng. “Artificial intelligence 
marketing”, “AI marketing”, “chatgpt 
marketing” và “chat openai marketing” là các 
từ khóa được sử dụng. Kết quả là gần 600.000 
tweet đã được thu thập. Sau khi làm sạch và xử 
lý các tweet thô, khoảng 454.000 tweet sạch sẽ 
được chọn để phân tích thêm.

3.2. Phương pháp mô hình hóa chủ đề

Mô hình hóa chủ đề (Topic modelling), 
một phương pháp khai thác văn bản được sử 
dụng rộng rãi, có khả năng đánh giá hiệu quả 
khối lượng lớn văn bản trong khoảng thời gian 
ngắn (Karami và cộng sự, 2020). Theo Karami 
và cộng sự (2018), những tập hợp từ ngữ được 
gọi là “chủ đề” này được coi là những “chủ 
đề” cơ bản dựa trên trực giác của con người. 
Việc sử dụng các phương pháp lập mô hình 
chủ đề, chẳng hạn như Mô hình chủ đề tương 
quan (Correlated Topic Modeling – CTM), đã 
được thấy, trong một số lĩnh vực, bao gồm y 
tế (Webb và cộng sự, 2018), kiến nghị điện tử 
(Hagen, 2018), khai thác ý kiến và các ứng dụng 
khác (Karami & Pendergraft, 2018).

Phương pháp mô hình hóa chủ đề có tương 
quan (CTM – Correlated Topic Modeling) là 
một trong những kỹ thuật tiên tiến trong lĩnh 
vực khai phá dữ liệu văn bản, đặc biệt là phân 
tích các bộ dữ liệu văn bản lớn và không có cấu 
trúc. CTM mở rộng từ mô hình Latent Dirichlet 
Allocation (LDA) bằng cách cho phép các chủ 
đề có mối tương quan với nhau thay vì giả định 
độc lập hoàn toàn. Các bước thực hiện phương 
pháp CTM bao gồm: (1) Tiền xử lý dữ liệu bằng 
cách làm sạch và loại bỏ các yếu tố không cần 
thiết (như từ dừng và ký tự đặc biệt); (2) Áp 
dụng thuật toán CTM để học các chủ đề từ văn 
bản; và (3) Phân tích kết quả để hiểu rõ hơn 
về mối quan hệ giữa các chủ đề. Tính vượt trội 
của CTM so với các phương pháp truyền thống 
nằm ở khả năng nắm bắt được mối tương quan 
giữa các chủ đề, từ đó cải thiện độ chính xác và 
tính chặt chẽ của mô hình. Điều này giúp kết 
quả phân tích có ý nghĩa hơn trong việc khám 
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ngày đề cập đến AI trong Marketing trước khi 
ChatGPT ra đời. Sau khi ChatGPT ra mắt vào 
ngày 30 tháng 11 năm 2022, số lượng tweet và 
mức độ tương tác trung bình hàng ngày này 
đã tăng lên 1750. ChatGPT đã thu hút đáng kể 
sự tập trung của công chúng vào các khả năng 
Marketing hỗ trợ AI chỉ trong hơn bốn tháng 
sau khi được giới thiệu. Nhiều nhà phân tích 
trong ngành cảm thấy, ChatGPT là một sự kiện 
mang tính bước ngoặt vì nó tiên tiến hơn bất 
kỳ chatbot công khai nào trước đây. Chương 
trình trả lời các truy vấn nhanh hơn công cụ 
tìm kiếm của Google và viết văn bản, tài liệu 
hoặc mã thuyết phục cho hầu hết các lời nhắc. 
Marketing hỗ trợ AI không phải là mới, nhưng 
ứng dụng của nó trong Marketing đã bị đình 
trệ trong những năm gần đây (Paul và cộng sự, 
2022). Tuy nhiên, khi công nghệ tiên tiến như 
ChatGPT ra đời cho thấy, nhu cầu to lớn của 
ngành marketing về các công cụ hỗ trợ AI sẽ 
luôn được đáp ứng.

Sau khi ra mắt, số lượng tweet về ChatGPT 
tăng dần và đạt đỉnh vào khoảng tháng 2 năm 
2023, khi ghi nhận 100 triệu người dùng và 
ChatGPT-Plus được cung cấp cho các quốc gia 
ngoài Hoa Kỳ (Krystal, 2023). Ngay cả sau bản 
cập nhật ChatGPT-4 vào giữa tháng 3, số lượng 
tweet hàng ngày vẫn thấp hơn trước. Khi việc 
dừng AI trở thành tin tức, các chuyên gia và 
người nổi tiếng như Elon Musk và Bill Gates lại 
tweet (Financial Times, 2023).

tương quan giữa các chủ đề, cung cấp một cái 
nhìn chính xác hơn về các cấu trúc tiềm ẩn 
trong dữ liệu. Điều này đặc biệt hữu ích trong 
các ứng dụng phức tạp như phân tích chính 
sách, nghiên cứu thị trường và phân loại văn 
bản theo ngữ cảnh sâu sắc hơn.

Phương pháp này hoạt động bằng cách sử 
dụng phân phối chuẩn logistic để ước tính tỷ lệ 
xuất hiện của từng chủ đề trong các tài liệu (cụ 
thể ở đây là các tweet), sau đó liên tục cập nhật 
các tham số cho đến khi đạt được sự hội tụ. Kết 
quả cuối cùng là một ma trận tương quan, cung 
cấp cái nhìn sâu sắc về mối quan hệ giữa các 
chủ đề khác nhau, từ đó giúp hiểu rõ hơn về 
cách các khía cạnh của AI và Marketing được 
thảo luận cùng nhau. Với khả năng mô hình 
hóa sự liên kết giữa các chủ đề, CTM giúp làm 
rõ hơn sự thay đổi trong thảo luận công khai về 
AI và Marketing trước và sau khi ChatGPT ra 
mắt, từ đó phát hiện những xu hướng mới và 
những thay đổi tiềm năng trong lĩnh vực này.

4. 	Kết quả và thảo luận

4.1. Phân tích tần số từ khóa

ChatGPT đã tạo ra động lực mới và làm tăng 
đột biến số lượng thảo luận của người dùng 
và công chúng về tiềm năng của AI trong việc 
hỗ trợ và nâng cao năng lực Marketing trực 
tuyến. Từ năm 2021 đến 2022, 455 tweet mỗi 

 Hình 1. Số lượng tweet trước và sau khi ra mắt ChatGPT
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Marketing khác nhau. “Thu nhập thụ động” 
(6.446), “lợi nhuận khổng lồ” (6.280) và “thay 
đổi cuộc chơi” (6.393) cho thấy, dự đoán của 
công chúng về những tác động quan trọng của 
ngành Marketing từ các công nghệ AI mới nổi 
như ChatGPT. “TensorFlow JavaScript” (2.863) 
và “phân tích dữ liệu lớn” (2.520) đều liên quan 
đến công nghệ.

4.2. Mô hình hóa chủ đề về khả năng Marketing 
hỗ trợ AI

Phụ lục 2 (xem Phụ lục 2 online) trình bày 
các chủ đề được công chúng thảo luận nhiều 
nhất trước và sau khi ChatGPT ra mắt trong 
mối liên hệ giữa Marketing và AI theo kết 
quả của phương pháp phân tích chủ đề CTM. 
Trong mỗi chủ đề, 5 cặp từ có nhiều khả năng 
liên kết nhất với nhau và với chủ đề mà chúng 
phản ánh sẽ được hiển thị. Việc kết hợp kết quả 
của việc lập mô hình chủ đề với đánh giá của 
con người đã giúp chúng tôi hiểu được các chủ 
đề liên quan đến AI trong ngành Marketing đã 
thay đổi như thế nào theo thời gian.

Bảng A trong Hình 3 hiển thị các chủ đề 
nổi bật được trích từ các bài diễn thuyết liên 
quan đến AI và Marketing trước khi ra mắt 
ChatGPT. Trong giai đoạn này, các chủ đề thảo 
luận phổ biến trong dân chúng bao gồm: (1) 
Chiến dịch Marketing kinh doanh thụ động; 
(2) các công nghệ liên quan đến trí tuệ nhân 
tạo; (3) các ứng dụng được hỗ trợ bởi AI (NFT, 
trò chơi); (4) Phân tích và lợi ích của AI; (5) 
công nghệ tài chính (fintech) và công nghệ bảo 
hiểm (insurtech); và (6) phương tiện truyền 
thông xã hội và các khả năng hỗ trợ AI khác. 
Chủ đề được trình bày bao gồm nhiều chủ đề 
khác nhau, chủ yếu tập trung vào các công nghệ 
liên quan đến AI và tiềm năng ứng dụng của 
chúng trong ngành Marketing. Việc sử dụng AI 
trong các dịch vụ tài chính đã trở nên phổ biến 
hơn, khi các nhà Marketing nỗ lực kết hợp các 
chiến lược hiệu quả nhất từ ngành công nghiệp 
tài chính vào lĩnh vực Marketing. Các kỹ năng 
Marketing hỗ trợ AI nói trên đặc biệt đáng 
chú ý bao gồm phân tích kinh doanh, tạo nội 
dung hoặc thông tin chi tiết do máy học tạo ra. 

Bảng A trong Phụ lục 1 (xem Phụ lục 1 
online)  minh họa 40 cặp từ xuất hiện thường 
xuyên nhất trong các tweet liên quan đến trí tuệ 
nhân tạo (AI) và Marketing trước khi ChatGPT 
ra mắt. Thuật ngữ phổ biến là “phương tiện 
truyền thông xã hội”, với các thuật ngữ tiếp 
theo bao gồm “kinh doanh inittowinit” hoặc 
“cảm hứng kiếm tiền” có liên quan đến các 
chiến dịch Marketing của các doanh nghiệp 
khác nhau. Trước khi ChatGPT ra đời, việc sử 
dụng trí tuệ nhân tạo (AI) để nâng cao kỹ năng 
Marketing không phải là chủ đề thảo luận nổi 
bật trong các cuộc trò chuyện công khai. Trọng 
tâm chính của nghiên cứu là việc sử dụng các 
nền tảng truyền thông xã hội như một phương 
tiện để thúc đẩy và quảng cáo một số dự án tài 
chính hoặc triển vọng nhất định. Đáng chú ý là 
đã có rất nhiều cuộc đối thoại công khai về một 
số lĩnh vực liên quan đến trí tuệ nhân tạo, bao 
gồm dữ liệu lớn, học máy, công nghệ tài chính, 
tiền điện tử, thực tế ảo và siêu dữ liệu. Khám 
phá này ngụ ý rằng, trước khi ChatGPT được 
giới thiệu như một ví dụ nổi bật về AI tổng hợp, 
có thể tiếp cận được với công chúng với mức giá 
hợp lý, mối quan hệ giữa AI và Marketing được 
đặc trưng bởi một loạt các chủ đề liên kết với 
nhau, gây khó khăn cho việc này. để xác định 
bất kỳ chủ đề nổi bật nào trong thời gian này.

Bảng B trong Hình 2 hiển thị 40 cặp từ 
hàng đầu có ít nhất 2400 lượt tweet sau khi ra 
mắt ChatGPT. Sự kết hợp thuật ngữ phổ biến 
nhất là “vuốt tệp”, tiếp theo là “vuốt mẫu” với 
khoảng 12.000. Các nhà Marketing đã tận dụng 
tối đa các giải pháp Marketing qua email và 
nội dung hỗ trợ AI của ChatGPT. Trong hai 
tháng đầu tiên của ChatGPT, các tweet về AI 
và Marketing chiếm ưu thế. “Trí tuệ nhân tạo” 
(11.206), “truyền thông xã hội” (8.738) và “kiểm 
toán KYC” (8.501) cho thấy, phạm vi rộng lớn 
của AI trong các ứng dụng Marketing, bao gồm 
Marketing truyền thông xã hội và khả năng tùy 
chỉnh và độ chính xác của dịch vụ khách hàng. 
“Marketing nội dung SEO” (3.335), “thị trường 
nội dung seo” (3.335) và “blog copywriter” 
(3.247) là những cặp từ có tần suất xuất hiện 
cao hơn cho thấy, hoạt động Marketing hỗ trợ 
AI có thể được sử dụng trong nhiều lĩnh vực 
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đến việc sử dụng ChatGPT và các giải pháp liên 
quan đến AI khác để giúp doanh nghiệp phát 
triển, đặc biệt là các công ty và doanh nghiệp 
nhỏ. Khoảng 13% tổng số tweet nói về chủ đề 
này. Điều này khác với cách hoạt động của thị 
trường trước đây, khi công nghệ AI thường chỉ 
được sử dụng bởi các công ty lớn hoặc những 
gã khổng lồ về công nghệ và Marketing như 
Amazon, Facebook hay Google. Nhưng sự nổi 
lên của các công cụ AI tạo sinh như ChatGPT 
đã giúp các công ty Marketing nhỏ hơn và các 
nhà Marketing cá nhân có thể sử dụng những 
công nghệ này để cải thiện hoạt động của họ và 
cạnh tranh tốt hơn với những đối thủ lớn hơn 
trên thị trường. Một trong những điều tốt nhất 
về các hệ thống được hỗ trợ bởi AI là chúng 
có thể xử lý các công việc thường xuyên như 
lưu trữ dữ liệu hoặc dịch vụ khách hàng, giúp 
mọi người có thể làm những công việc phức 
tạp và sáng tạo hơn (Zarifhonarvar, 2024). 
Đặc biệt dựa trên những gì mọi người nói trên 
Twitter, các nhà Marketing tập trung vào cách 
AI có thể cải thiện trải nghiệm của khách hàng 
bằng cách đưa ra lời khuyên và trợ giúp cụ thể, 
điều này sẽ khiến khách hàng hạnh phúc hơn 
và trung thành hơn. Ngày càng nhiều công ty 
và mọi người nhận thức được những lợi ích có 
thể có của công nghệ ChatGPT và AI và xem 
xét chúng (Gill và cộng sự, 2022). Điều này có 
nghĩa là những xu hướng này có thể sẽ tiếp tục 
và gây ra những thay đổi cơ bản và lâu dài trong 
lĩnh vực Marketing.

Chủ đề (2) đã xem xét các kỹ năng Marketing 
cụ thể được hỗ trợ bởi AI, chẳng hạn như 
cách đưa ra tài liệu và ý tưởng cho Marketing 
qua email, Marketing nội dung kỹ thuật số và 
Marketing trên mạng xã hội, cùng những thứ 
khác. Đây là chủ đề được nhắc đến nhiều nhất 
và khoảng 27% tổng số tweet nói về chủ đề này. 
(McLean và cộng sự, 2021) Marketing kỹ thuật 
số được hỗ trợ bởi AI đang thay đổi cách các 
nhà Marketing tạo nội dung, tìm kiếm khách 
hàng tiềm năng, xử lý trải nghiệm của khách 
hàng, bán hàng cho nhân viên tiềm năng và 
biến những người theo dõi trên mạng xã hội 
của họ thành khách hàng. Xu hướng này có thể 

Hơn nữa, các ứng dụng tiềm năng về kỹ năng 
Marketing được tăng cường bởi trí tuệ nhân 
tạo (AI) có liên quan chặt chẽ với các nền tảng 
truyền thông xã hội cũng như các tiến bộ công 
nghệ và sản phẩm khác như metaverse, tiền 
điện tử hoặc NFT.

Chúng tôi chia thời gian sau khi phát hành 
ChatGPT thành hai phần: trước (Bảng B, Hình 
3) và sau (Bảng C, Hình 3) ChatGPT-Plus được 
cung cấp cho những người bên ngoài Hoa Kỳ 
vào ngày 10 tháng 2 năm 2023. Trước ChatGPT-
Plus (A2) quảng cáo dựa trên SEO, (A3) hướng 
dẫn sử dụng ChatGPT để Marketing qua email, 
(A4) trợ lý AI để viết nội dung, (A5) tác động 
của ChatGPT và (A6) đổi mới công nghệ và AI 
trong lĩnh vực Marketing. Mặc dù phiên bản đầy 
đủ của ChatGPT đã được cung cấp cho nhiều 
người hơn trên khắp thế giới, nhưng các chủ đề 
không thay đổi nhiều trong nửa sau của Bảng 
B. Mọi người nói nhiều nhất về (B1) Marketing 
dựa trên SEO và Marketing nội dung , (B2) khả 
năng thay đổi lâu dài trong lĩnh vực Marketing, 
(B3) AI làm trợ lý cá nhân, (B4) hướng dẫn sử 
dụng ChatGPT để Marketing qua email, (B5) 
các công nghệ khác và (B6) việc sử dụng AI để 
Marketing sản phẩm tài chính.

Nhìn chung, mọi người đã nói về những điều 
giống nhau trong cả hai giai đoạn phụ sau khi 
ChatGPT ra mắt. Đây là những tác động có thể 
có của AI và ChatGPT đối với ngành Marketing. 
Đặc biệt, các chủ đề được nhắc đến nhiều nhất 
là 1) khả năng thay đổi lâu dài trong ngành 
Marketing (15% tổng số tweet); 2) Các công cụ 
viết và sản xuất nội dung hỗ trợ ChatGPT (24% 
tổng số tweet); 3) SEO Marketing dựa trên 
(11% tổng số tweet); và 4) ChatGPT ảnh hưởng 
đến cuộc sống của mọi người như thế nào (13% 
tổng số tweet). Mặc dù một số chủ đề, như việc 
sử dụng AI để bán hàng hóa tài chính, xuất hiện 
nhiều hơn sau sự phát triển của ChatGPT-Plus, 
nhưng các chủ đề chính không thay đổi nhiều 
giữa hai giai đoạn phụ.

Liên quan đến Chủ đề (1) những thay đổi 
lâu dài có thể xảy ra trong ngành Marketing, 
người dùng Twitter ngày càng quan tâm hơn 
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Cuối cùng, công chúng chú trọng vào việc 
ChatGPT hoặc AI tạo sinh sẽ ảnh hưởng như 
thế nào đến công việc và cuộc sống của hàng 
triệu người trong Chủ đề (4). Khoảng 17% 
tổng số tweet là về chủ đề này. Mọi người trên 
Twitter nói về khả năng hệ thống AI có thể thực 
hiện một số công việc kinh doanh tốt hơn con 
người. Ví dụ, robot được hỗ trợ bởi AI có thể 
xử lý các câu hỏi và trợ giúp của khách hàng, 
do đó sẽ ít cần đến đại diện dịch vụ khách hàng 
thực sự hơn. Tương tự, AI có thể xem dữ liệu 
khách hàng và đưa ra đề xuất cụ thể, vì vậy các 
nhà Marketing không cần phải làm những việc 
này một cách thủ công. Xu hướng này có thể 
giúp các doanh nghiệp hoạt động hiệu quả hơn 
và tiết kiệm tiền nhưng cũng khiến mọi người 
lo lắng về tình trạng mất việc làm và các vấn 
đề xã hội nảy sinh khi máy tính thực hiện công 
việc của con người (Esch & Black, 2021). Vì 
điều này, điều quan trọng là các công ty phải 
suy nghĩ cẩn thận về cách AI có thể ảnh hưởng 
đến nhân viên của họ và đảm bảo họ sử dụng 
những công nghệ này một cách có trách nhiệm 
và đúng đắn. 

Khi AI đảm nhiệm nhiều khía cạnh phân tích 
trong Marketing, các nhà tiếp thị cần hiểu biết 
về cách thức sử dụng và khai thác các công cụ 
AI để phân tích dữ liệu khách hàng. Khả năng 
hiểu và sử dụng dữ liệu sẽ trở thành một kỹ 
năng cốt lõi, bao gồm việc biết cách thu thập, xử 
lý và diễn giải dữ liệu từ các công cụ AI để đưa 
ra các quyết định chiến lược. Những kỹ năng 
này bao gồm kiến thức về phân tích thống kê, 
khai phá dữ liệu, và các công cụ phân tích nâng 
cao Ngoài ra, với sự gia tăng của các công cụ AI 
trong Marketing, các nhà tiếp thị cũng cần có 
kỹ năng quản lý công nghệ. Điều này đòi hỏi 
khả năng chọn lựa và triển khai các giải pháp AI 
phù hợp với nhu cầu của doanh nghiệp. Các kỹ 
năng này có thể bao gồm việc hiểu biết về công 
nghệ như chatbot, phần mềm tự động hóa tiếp 
thị, và quản lý các hệ thống CRM tích hợp AI để 
tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng.

giúp các công ty hoạt động hiệu quả hơn và tiết 
kiệm tiền nhưng cũng khiến mọi người lo lắng 
về tình trạng mất việc làm và các vấn đề xã hội 
nảy sinh khi máy tính thực hiện công việc của 
con người (Esch & Black, 2021). 

ChatGPT và các công cụ AI khác cho phép 
tạo ra trải nghiệm khách hàng theo hướng cá 
nhân hóa sâu sắc, với các thông điệp và nội 
dung được điều chỉnh theo sở thích cá nhân 
(Kim và cộng sự, 2025). Trong dài hạn, đây sẽ 
là tiêu chuẩn mới trong dịch vụ khách hàng và 
Marketing, thúc đẩy sự trung thành của khách 
hàng nhưng đòi hỏi đầu tư không ngừng vào 
công nghệ. Sự phát triển của AI sẽ dần thay 
thế một số vai trò truyền thống, đặc biệt trong 
lĩnh vực Marketing và chăm sóc khách hàng 
(Acemoglu & Restrepo, 2020). Do đó, các nhà 
quản trị cần có chiến lược về đào tạo và phát 
triển kỹ năng mới cho nhân viên, giúp họ làm 
việc cùng AI thay vì bị thay thế. Điều này có thể 
bao gồm đào tạo các kỹ năng phân tích dữ liệu, 
quản lý công nghệ, và phát triển sáng tạo nội 
dung ở mức độ cao hơn.

Mọi người trên Twitter cũng nói về việc 
Marketing dựa trên SEO có thể thay đổi đáng 
kể như thế nào trong Chủ đề (3), chiếm khoảng 
10% tổng số tweet thu thập được. Các nhà 
Marketing đã đưa ra ý tưởng rằng, chatbot AI có 
thể thay thế các công cụ tìm kiếm như Google 
bằng cách sử dụng kiểu hỏi đáp của chatbot 
thay vì công cụ tìm kiếm (Nguyen và cộng sự, 
2022). Cách này có thể dẫn đến các tương tác 
trò chuyện và cá nhân hóa hơn với khách hàng, 
từ đó có thể giúp doanh nghiệp và khách hàng 
xích lại gần nhau hơn. Nó có thể giúp giảm bớt 
nhu cầu về các kỹ thuật SEO truyền thống như 
tối ưu hóa cụm từ và xây dựng liên kết. Nhưng 
cách tiếp cận này có thể gặp một số vấn đề, 
chẳng hạn như đưa ra thông tin sai hoặc vô 
ích cũng như gây ra các vấn đề về quyền riêng 
tư và bảo mật dữ liệu (Schuetzler và cộng sự, 
2021). Nhìn chung, ChatGPT và các công cụ 
Marketing hỗ trợ AI khác có thể có tác động 
lớn đến cách các nhà Marketing xử lý quảng cáo 
dựa trên SEO. 
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5.2. Hàm ý quản trị

Trước khi ChatGPT được phổ biến rộng 
rãi như một ví dụ đáng chú ý về trí tuệ nhân 
tạo tổng hợp (AI), sự giao thoa giữa AI và 
Marketing bao gồm một loạt các chủ đề được 
kết nối với nhau, khiến việc phân biệt bất kỳ 
chủ đề nổi bật nào trong thời kỳ đó trở nên khó 
khăn. Tuy nhiên, sau khi ChatGPT ra mắt, chủ 
đề về AI và ChatGPT có thể thay đổi vĩnh viễn 
ngành Marketing đã trở thành chủ đề được thảo 
luận nhiều nhất. Bên cạnh các chủ đề phổ biến 
nhất là những thay đổi vĩnh viễn có thể xảy ra 
trong ngành Marketing, còn có một số chủ đề 
chính bao gồm các công cụ hỗ trợ ChatGPT để 
viết và tạo nội dung, Marketing dựa trên SEO 
và cách ChatGPT ảnh hưởng đến cuộc sống của 
mọi người. Người dùng Twitter ngày càng quan 
tâm hơn đến việc sử dụng ChatGPT và các giải 
pháp liên quan đến AI khác để phát triển doanh 
nghiệp của họ, đặc biệt là các công ty và doanh 
nghiệp nhỏ.

Từ các kết quả phân tích chủ đề, xu hướng 
phản ứng ban đầu với AI, cụ thể là ChatGPT, 
chủ yếu tập trung vào tiềm năng đổi mới của 
AI trong Marketing. Các từ khóa phổ biến 
liên quan đến AI như “automation”, “content 
generation”, và “SEO optimization” cho thấy, 
các chuyên gia trong ngành kỳ vọng AI có thể 
cải thiện hiệu suất công việc thông qua tự động 
hóa, tối ưu hóa chiến dịch, và cá nhân hóa nội 
dung Marketing.

Tuy nhiên, sự giảm sút trong việc sử dụng AI 
sau thời kỳ phấn khích ban đầu, với các từ khóa 
tiêu cực như “job loss”, “ethical concerns”, và 
“privacy issues”, chỉ ra mối quan tâm ngày càng 
tăng của công chúng và các tổ chức về những 
tác động tiêu cực của AI. Sự lo ngại này là dấu 
hiệu rõ ràng cho thấy, việc triển khai AI không 
chỉ là vấn đề kỹ thuật hay hiệu suất mà còn là 
một thách thức về trách nhiệm xã hội.

Dựa vào các kết quả trên, các nhà quản trị 
doanh nghiệp cần có chiến lược rõ ràng để tích 
hợp AI vào hoạt động kinh doanh sao cho cân 

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận

Nghiên cứu này sử dụng dữ liệu lớn của 
hơn 454.000 tweet về AI và Marketing để xem 
cách công chúng nhìn nhận và thảo luận về 
các kỹ năng Marketing hỗ trợ AI trước và sau 
khi ChatGPT được phát hành. Mô hình chủ đề 
tương quan (CTM) được sử dụng trong nghiên 
cứu này để cho phép phân bổ tỷ lệ chủ đề một 
cách thích ứng hơn, chấp nhận hiệp phương sai 
thành phần vì nó cho phép mối quan hệ giữa 
các chủ đề tiềm ẩn. Thông qua cách tiếp cận 
mô hình hóa chủ đề này, nghiên cứu này xem 
xét một số chủ đề được nhắc đến nhiều nhất 
trong lĩnh vực AI và Marketing trước và kể từ 
khi ChatGPT ra mắt.

Sự ra mắt của ChatGPT và những tiến bộ 
rộng lớn hơn về trí tuệ nhân tạo có ý nghĩa quan 
trọng đối với các doanh nghiệp trong lĩnh vực 
Marketing. Với khả năng tham gia vào các cuộc 
hội thoại bằng ngôn ngữ tự nhiên của ChatGPT, 
các doanh nghiệp có thể tận dụng công nghệ 
này để nâng cao chiến lược Marketing và tương 
tác với khách hàng của mình. Các chatbot được 
hỗ trợ bởi AI như ChatGPT có thể đưa ra các đề 
xuất được cá nhân hóa, trả lời các thắc mắc của 
khách hàng và hỗ trợ lựa chọn sản phẩm, từ đó 
cải thiện sự hài lòng của khách hàng và thúc đẩy 
doanh số bán hàng. Hơn nữa, khả năng hiểu và 
phân tích lượng dữ liệu khổng lồ của ChatGPT 
cho phép doanh nghiệp có được những hiểu 
biết có giá trị về sở thích, mô hình hành vi và xu 
hướng thị trường của người tiêu dùng. Thông 
tin này có thể được sử dụng để phát triển các 
chiến dịch Marketing được nhắm mục tiêu, tối 
ưu hóa chiến lược giá và cải thiện trải nghiệm 
tổng thể của khách hàng. Khi AI tiếp tục phát 
triển, các doanh nghiệp tận dụng những công 
nghệ này trong nỗ lực Marketing của mình sẽ 
có lợi thế cạnh tranh trong việc hiểu và đáp ứng 
nhu cầu ngày càng tăng của khách hàng. Tuy 
nhiên, công chúng cũng đặt ra mối lo ngại về 
tình trạng mất việc làm và những tác động xã 
hội của việc thay thế con người bằng máy móc.
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quản lý AI an toàn và có trách nhiệm để đảm 
bảo rằng, sự đổi mới không gây ra thiệt hại xã 
hội nghiêm trọng. Ngoài ra, việc phát triển các 
khuôn khổ đánh giá tác động xã hội của AI là 
cần thiết để hỗ trợ các tổ chức và chính quyền 
trong việc ra quyết định. 

Chính quyền có vai trò quan trọng trong việc 
xây dựng các quy định và chính sách nhằm kiểm 
soát và điều tiết việc sử dụng AI một cách có 
trách nhiệm. Từ kết quả nghiên cứu, các chính 
sách cần tập trung vào việc bảo vệ quyền lợi của 
người lao động, bảo đảm quyền riêng tư của 
người tiêu dùng và duy trì tính công bằng trong 
việc sử dụng AI. Chính quyền cũng cần thúc đẩy 
các chương trình giáo dục và đào tạo kỹ năng 
công nghệ mới để chuẩn bị cho sự chuyển đổi 
của thị trường lao động do AI mang lại. 

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Thông tin tài trợ: Nghiên cứu này được tài 
trợ bởi Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh 
(UEH), Việt Nam (Mã Số: CS-COB-2024-08).

bằng giữa hiệu quả kinh tế và trách nhiệm xã 
hội. Các công ty sẽ cần tuân thủ nghiêm ngặt 
các quy định về quyền riêng tư và an ninh dữ 
liệu, đồng thời đảm bảo sự minh bạch trong 
cách sử dụng AI. Một phần trong chiến lược 
này có thể là đầu tư vào các hệ thống bảo mật 
tiên tiến và xây dựng lòng tin với khách hàng 
về cách thức AI sử dụng dữ liệu của họ trong 
Marketing. Việc tích hợp AI không chỉ là tối ưu 
hóa chi phí mà còn là nâng cao khả năng cạnh 
tranh và sự bền vững của doanh nghiệp trong 
tương lai. Các nhà quản trị nên tập trung vào 
xây dựng chiến lược AI có tính linh hoạt và khả 
năng thích ứng cao để phản hồi nhanh trước 
các thay đổi của thị trường và công nghệ.

Cùng với các tác động lâu dài này, các nhà 
nghiên cứu cần tiếp tục khám phá những khía 
cạnh chưa được nghiên cứu sâu về AI, chẳng 
hạn như tác động lâu dài của AI đối với thị 
trường lao động, quyền riêng tư của người tiêu 
dùng, và các vấn đề đạo đức liên quan đến sự 
thiên vị trong thuật toán AI. Các nghiên cứu 
cần tập trung vào việc xác định các mô hình 
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