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Artificial intelligence (AI) is rapidly emerging as a key factor in 
transforming customer experience, reshaping the way businesses 
interact with consumers across digital and physical channels. Despite 
the increasing number of studies on AI in customer experience, there 
is still a lack of a comprehensive synthesis of existing research, trends, 
and thematic developments. This study conducts a bibliometric analysis 
based on 2351 peer-reviewed articles published between 2013 and 2025, 
with an annual growth rate of 21,55%, aimed at evaluating publication 
trends, key authors, leading journals, and thematic classifications. The 
thematic analysis reveals that research can be divided into four main 
clusters: motor themes (decision-making, big data, internet of things, 
machine learning, learning systems, and electronic commerce); basic 
themes (chatbots, customer service, natural language processing, artificial 
intelligence, sales, and customer experience); niche themes (smart 
robots, human–robot interaction, robotics, gender (female), adults, and 
controlled research); emerging or declining themes (computer science, 
computers, human, article, and cognition). The study emphasizes the 
importance of integrating AI into customer experience without losing the 
human element, as AI not only automates processes but also enhances 
personalization and decision-making support. However, there are still 
many factors that need to be considered when researching or applying AI, 
including system compatibility, algorithm reliability, ethical issues, data 
privacy, and regulatory compliance. Therefore, increased collaboration 
among businesses, researchers, and regulatory agencies is essential, as 
well as conducting experimental studies using both quantitative and 
qualitative methods to ensure the effective and sustainable application 
of AI in customer experience. Moreover, promoting international 
collaboration and supporting emerging markets are necessary directions 
to expand the global implementation of AI in customer experience.
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Trí tuệ nhân tạo (AI) đang nhanh chóng trở thành một yếu tố then chốt 
trong việc chuyển đổi trải nghiệm khách hàng, định hình lại cách các 
doanh nghiệp tương tác với người tiêu dùng qua các kênh kỹ thuật số và 
vật lý. Mặc dù, số lượng nghiên cứu về AI trong trải nghiệm khách hàng 
ngày càng tăng, vẫn còn thiếu một tổng hợp toàn diện về các nghiên cứu 
hiện có, xu hướng và các chủ đề phát triển. Nghiên cứu này thực hiện 
phân tích thư mục dựa trên 2351 bài báo khoa học được bình duyệt từ 
năm 2013 đến 2025, với tốc độ tăng trưởng hàng năm đạt 21,55%, nhằm 
đánh giá xu hướng xuất bản, tác giả quan trọng, tạp chí hàng đầu và phân 
loại chủ đề. Kết quả phân tích chủ đề cho thấy, nghiên cứu được chia 
thành bốn cụm chính: nhóm chủ đề động lực (ra quyết định, dữ liệu lớn, 
internet vạn vật, học máy, hệ thống học và thương mại điện tử; nhóm 
chủ đề cơ bản (chatbots, dịch vụ khách hàng, xử lý ngôn ngữ tự nhiên, trí 
tuệ nhân tạo, bán hàng và trải nghiệm khách hàng); nhóm chủ đề ngách 
(robot thông minh, tương tác người – robot, người máy, giới tính (nữ), 
người trưởng thành và nghiên cứu có kiểm soát); nhóm chủ đề mới nổi 
hoặc suy giảm (khoa học máy tính, máy tính, con người, bài báo và nhận 
thức). Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc tích hợp AI vào 
chuyển đổi trải nghiệm khách hàng mà không làm mất đi yếu tố con 
người, khi AI không chỉ tự động hóa mà còn nâng cao cá nhân hóa và hỗ 
trợ ra quyết định. Tuy nhiên, vẫn còn nhiều thách thức cần phải cân nhắc 
khi nghiên cứu hoặc ứng dụng AI như khả năng tương thích hệ thống, 
độ tin cậy của thuật toán, các vấn đề đạo đức, quyền riêng tư và tuân thủ 
quy định pháp lý. Do đó, cần tăng cường hợp tác giữa doanh nghiệp, nhà 
nghiên cứu và các cơ quan quản lý, cũng như thực hiện nghiên cứu thực 
nghiệm kết hợp phương pháp định lượng và định tính, nhằm đảm bảo 
ứng dụng AI trong chuyển đổi trải nghiệm khách hàng hiệu quả và bền 
vững. Đồng thời, thúc đẩy hợp tác quốc tế và hỗ trợ các thị trường mới 
nổi cũng là những hướng đi cần thiết để mở rộng quy mô ứng dụng AI 
trong chuyển đổi trải nghiệm khách hàng.
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nghiệm khách hàng, giúp tùy chỉnh trải nghiệm 
theo sở thích của từng khách hàng, nâng cao giá 
trị cảm nhận về sản phẩm/dịch vụ và thúc đẩy 
lòng trung thành.

Mặc dù AI có tiềm năng biến đổi trải 
nghiệm khách hàng, việc quản lý trải nghiệm 
khách hàng vẫn còn nhiều thách thức. Các tổ 
chức phải đối mặt với khó khăn trong việc tích 
hợp các giải pháp AI vào hệ thống hiện có, đảm 
bảo quyền riêng tư dữ liệu và duy trì yếu tố 
con người trong tương tác khách hàng. Sự phụ 
thuộc quá mức vào tự động hóa có thể làm giảm 
kết nối cảm xúc với khách hàng, trong khi đây 
là yếu tố cốt lõi để xây dựng lòng trung thành 
dài hạn (Lemon & Verhoef, 2016). Nhìn về 
tương lai, công nghệ thực tế tăng cường (AR), 
thực tế ảo (VR) và metaverse được dự đoán sẽ 
tái định nghĩa trải nghiệm khách hàng, mang 
đến những trải nghiệm tương tác sâu và hấp 
dẫn hơn. Khi kết hợp với AI, những công nghệ 
này có khả năng xóa nhòa ranh giới giữa các 
điểm chạm vật lý và kỹ thuật số, từ đó nâng cao 
trải nghiệm khách hàng một cách toàn diện 
(Dwivedi và cộng sự, 2024).

2.2. Trí tuệ nhân tạo (AI)

Trí tuệ nhân tạo (AI) đang tạo ra những thay 
đổi lớn trong nhiều lĩnh vực, nhờ khả năng mô 
phỏng các hoạt động trí não của con người như 
học hỏi, suy luận và giải quyết vấn đề. Trong 
các lĩnh vực tiếp thị, dịch vụ khách hàng và ra 
quyết định, AI được ứng dụng qua chatbot, hệ 
thống gợi ý sản phẩm và công cụ phân tích dự 
đoán, giúp doanh nghiệp tăng tương tác và cải 
thiện mức độ hài lòng của khách hàng (Hoyer 
và cộng sự, 2020; Kaplan & Haenlein, 2019). 
Các lợi ích rõ rệt mà AI mang lại gồm nâng cao 
hiệu suất công việc, cá nhân hóa trải nghiệm 
người dùng và giúp doanh nghiệp dễ dàng mở 
rộng quy mô. Tuy nhiên, việc sử dụng AI cũng 
đặt ra một số thách thức như lo ngại về bảo mật 
thông tin cá nhân, thiên vị trong thuật toán và 
các vấn đề đạo đức, trong đó có nguy cơ thay 
thế việc làm. Trong tương lai, AI được dự đoán 
sẽ kết hợp mạnh mẽ với các công nghệ mới như 
Internet vạn vật (IoT), blockchain và thực tế 

1.	 Giới thiệu

Ngày nay, trí tuệ nhân tạo (AI) đang ngày 
càng đóng vai trò quan trọng trong việc thay 
đổi cách thức vận hành của các ngành công 
nghiệp trên toàn cầu. Một trong những lĩnh vực 
chịu ảnh hưởng rõ rệt nhất từ AI là trải nghiệm 
khách hàng (Customer Experience – CX). Theo 
nghiên cứu của Trần Minh Hoàng (2024), với 
khả năng xử lý và phân tích lượng dữ liệu lớn, dự 
đoán hành vi khách hàng và cung cấp các tương 
tác cá nhân hóa, AI đã nhanh chóng trở thành 
công cụ hữu hiệu giúp doanh nghiệp nâng cao 
sự hài lòng và giữ chân khách hàng (Trần Minh 
Hoàng, 2024). Thực tế cho thấy, các ứng dụng 
phổ biến của AI như chatbot, trợ lý ảo, hệ thống 
gợi ý và phân tích dự đoán ngày càng định hình 
lại cách thức doanh nghiệp tương tác với khách 
hàng tại nhiều điểm tiếp xúc khác nhau. 

2.	 Cơ sở lý thuyết

2.1. Trải nghiệm khách hàng 

Trải nghiệm khách hàng (CX) đã trở thành 
một lĩnh vực quan trọng đối với các doanh 
nghiệp đang tìm cách tạo ra lợi thế cạnh tranh 
trên thị trường. Trải nghiệm khách hàng được 
định nghĩa là tổng hợp tất cả các tương tác mà 
khách hàng có với một thương hiệu trên nhiều 
điểm chạm khác nhau, đóng vai trò quan trọng 
trong mức độ hài lòng của khách hàng, lòng 
trung thành và hiệu quả kinh doanh tổng thể 
(Lemon & Verhoef, 2016). Trước những kỳ 
vọng ngày càng cao của người tiêu dùng, các 
tổ chức đang tận dụng trí tuệ nhân tạo (AI) 
để nâng cao và cá nhân hóa hành trình khách 
hàng. Các công cụ dựa trên AI, chẳng hạn như 
chatbots, hệ thống gợi ý và phân tích dự đoán, 
giúp doanh nghiệp dự đoán nhu cầu của khách 
hàng, tối ưu hóa dịch vụ và nâng cao mức độ 
tương tác. Ví dụ, chatbots cung cấp hỗ trợ tức 
thì, trong khi thuật toán gợi ý giúp khách hàng 
dễ dàng khám phá sản phẩm phù hợp, từ đó 
tăng sự hài lòng và khuyến khích mua hàng lặp 
lại (Hoyer và cộng sự, 2020; Kaplan & Haenlein, 
2019). Cá nhân hóa dựa trên AI đã trở thành 
nền tảng quan trọng trong việc tối ưu hóa trải 
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và báo cáo kết quả (Hình 1). Cơ sở dữ liệu 
Scopus được lựa chọn do phạm vi bao phủ rộng 
rãi các tạp chí được bình duyệt và tính chất 
nghiên cứu liên ngành, giúp đảm bảo nguồn tài 
nguyên toàn diện và đáng tin cậy. Tiếp theo, từ 
khóa tìm kiếm chính là “Artificial Intelligence”, 
“Customer Experience” và các từ khóa liên 
quan như (“Customer Interaction”, hoặc “AI-
driven customer experience”) được sử dụng 
để thu thập các tài liệu liên quan đến giao thoa 
giữa AI và các chủ đề liên quan đến khách hàng. 
Truy vấn này tập trung vào tiêu đề, tóm tắt và 
từ khóa, giúp xây dựng một bộ dữ liệu toàn 
diện và có giá trị.

Truy vấn ban đầu thu về 3201 tài liệu với 
nhiều định dạng khác nhau, bao gồm bài báo 
khoa học, kỷ yếu hội nghị và bài đánh giá. Tuy 
nhiên, chỉ các bài báo hội nghị, bài báo khoa 
học, đánh giá được bình duyệt mới được giữ 
lại, thu hẹp tập dữ liệu xuống còn 2596 tài liệu. 
Các bài báo khoa học, hội nghị được ưu tiên vì 
chúng thường có tính học thuật cao, trải qua 
quá trình bình duyệt nghiêm ngặt.

Tiếp theo, tập dữ liệu được tinh chỉnh bằng 
cách giới hạn thời gian công bố từ năm 2013 trở 
đi, tạo ra tập dữ liệu cuối cùng gồm 2.351 tài 
liệu. Năm 2013 được chọn làm mốc khởi điểm, 
vì đây là thời điểm chứng kiến sự gia tăng đáng 
kể trong nghiên cứu về AI, chủ yếu được thúc 
đẩy bởi sự phát triển trong lĩnh vực học máy, dữ 
liệu lớn và công nghệ tính toán. Việc lựa chọn 
này giúp đảm bảo rằng tập dữ liệu tập trung vào 
các nghiên cứu có tác động và liên quan nhất 
đến AI và trải nghiệm khách hàng (xem Phụ lục 
2 online).

Tập dữ liệu này bao gồm các ấn phẩm từ 
1207 nguồn, với tổng số 2.351 tài liệu và 90.616 
trích dẫn, cung cấp tổng quan về tập dữ liệu, 
bao gồm khoảng thời gian, nguồn tài liệu, loại 
tài liệu, nội dung, tác giả và mạng lưới hợp 
tác (xem Phụ lục 3 online). Để thực hiện phân 
tích thư mục, nghiên cứu này sử dụng công 
cụ phân tích Bibliometrix, một gói R do Aria 
và Cuccurullo (2017) phát triển. Công cụ này 
được công nhận rộng rãi trong các nghiên cứu 

tăng cường (AR), từ đó cải thiện tương tác với 
khách hàng và hỗ trợ các mục tiêu phát triển 
bền vững. Điều này thể hiện tiềm năng rất lớn 
của AI bất chấp những khó khăn hiện tại.

AI còn góp phần cải thiện trải nghiệm khách 
hàng bằng cách phân tích dữ liệu để đưa ra các 
gợi ý sản phẩm và dịch vụ mang tính cá nhân 
hóa (Sinha và cộng sự, 2024; Venkateswaran, 
2023), đồng thời tự động hóa nhiều tác vụ lặp 
lại (Venkateswaran, 2023). Ngoài ra, việc tự 
động hóa các tác vụ lặp đi lặp lại nhờ AI giúp 
doanh nghiệp có thể dành nhiều thời gian hơn 
để xử lý các tương tác phức tạp (Gaglani và cộng 
sự, 2024). AI cũng hỗ trợ giao tiếp thời gian 
thực hiệu quả hơn qua các chatbot và voicebot 
(Peruchini và cộng sự, 2024), có khả năng nhận 
diện và phản ứng phù hợp với cảm xúc của 
khách hàng (Prentice & Nguyen, 2020), qua đó 
nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành (Sinha 
và cộng sự, 2024). Cuối cùng, AI xử lý lượng 
lớn dữ liệu một cách nhanh chóng và chính xác, 
giúp doanh nghiệp đưa ra các quyết định đúng 
đắn, góp phần cải thiện toàn bộ trải nghiệm của 
khách hàng (Singh và cộng sự, 2023).

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng phân tích trắc lượng 
thư mục để khám phá tài liệu học thuật về trí 
tuệ nhân tạo (AI) trong trải nghiệm khách hàng 
(CX). Là một phương pháp định lượng, phân 
tích thư mục giúp đánh giá xu hướng nghiên 
cứu, mạng lưới trích dẫn và các công trình có 
ảnh hưởng, từ đó cung cấp những hiểu biết có 
giá trị về các chủ đề chính và xác định khoảng 
trống trong tài liệu hiện có (Kumar, 2025). 
Được công nhận rộng rãi về khả năng đánh giá 
chất lượng, tác động và mức độ ảnh hưởng của 
tác giả, tạp chí và tổ chức nghiên cứu trong một 
lĩnh vực cụ thể, phương pháp này ngày càng 
được áp dụng trong nhiều lĩnh vực khác nhau, 
bao gồm cả nghiên cứu về AI trong các lĩnh vực 
chuyên biệt (Tran và cộng sự, 2019)

Trong nghiên cứu này, phân tích thư mục 
được thực hiện thông qua ba bước chính: thu 
thập dữ liệu, phân tích dữ liệu, trực quan hóa 
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diễn ra trong giai đoạn 2019-2022, được thúc 
đẩy bởi những tiến bộ trong công nghệ AI. 
Năm 2024 đánh dấu đỉnh cao trong hoạt động 
xuất bản với khoảng 703 bài báo, cho thấy AI 
trong trải nghiệm khách hàng đã trở thành một 
lĩnh vực nghiên cứu trưởng thành và được công 
nhận rộng rãi. Tuy nhiên, có sự sụt giảm mạnh 
vào giai đoạn 2024-2025, có thể do sự ổn định 
sau giai đoạn nghiên cứu cao điểm, sự thay đổi 
trong ưu tiên nghiên cứu hoặc dữ liệu chưa đầy 
đủ cho năm 2025 (xem Phụ lục 4 online).

4.2. Các nguồn tài liệu có liên quan nhất

Phân tích cho thấy các nguồn tài liệu quan 
trọng trong nghiên cứu liên quan đến trí tuệ 
nhân tạo (AI) và trải nghiệm khách hàng (xem 
Phụ lục 5 online). Nguồn tài liệu có số lượng bài 
báo nhiều nhất là Lecture Notes in Computer 
Science với 84 bài, theo sau là Lecture Notes 
in Networks and Systems với 51 bài và ACM 
International Conference Proceeding Series 
với 48 bài. Ngoài ra, các nguồn như Advances 
in Intelligent Systems and Computing (35 
bài) và Communications in Computer and 
Information Science (34 bài) cũng rất quan 
trọng. Đáng chú ý, lĩnh vực bán lẻ và dịch vụ 
khách hàng xuất hiện rõ nét qua Journal of 
Retailing and Consumer Services với 28 bài. 
Việc nhiều bài báo xuất hiện trong Lecture 
Notes in Computer Science và Lecture Notes in 
Networks and Systems cho thấy các nghiên cứu 
về trí tuệ nhân tạo và trải nghiệm khách hàng 
đang tập trung mạnh vào khía cạnh kỹ thuật và 
nhận được nhiều sự quan tâm từ lĩnh vực khoa 
học máy tính và công nghệ. Đồng thời, sự phân 
bổ các nguồn tài liệu còn phản ánh rõ tính đa 
dạng và đa ngành của đề tài này, trải rộng từ 
công nghệ tới quản lý và dịch vụ.

Phân tích về mười nguồn tài liệu có tác động 
lớn nhất (xem Phụ lục 6 online) cho thấy các 
tạp chí đóng vai trò rất lớn trong việc thúc đẩy 
nghiên cứu về trí tuệ nhân tạo và trải nghiệm 
khách hàng. Đứng đầu về chỉ số h-index là Tạp 
chí Bán lẻ và Dịch vụ Người tiêu dùng (Journal 
of Retailing and Consumer Services) với 
h-index là 17, cho thấy sức ảnh hưởng lớn của 
tạp chí này trong lĩnh vực hành vi người tiêu 

thư mục được xuất bản trên các tạp chí học 
thuật hàng đầu và tích hợp các công cụ tiên tiến 
để phân tích trích dẫn (Fosso Wamba, 2020). 
Bibliometrix được sử dụng để phân tích nhiều 
khía cạnh của tập dữ liệu, bao gồm nguồn tài 
liệu, số lượng bài báo, cũng như cấu trúc khái 
niệm và tư duy học thuật về nghiên cứu AI 
trong trải nghiệm khách hàng. 

Các tài liệu được đánh giá dựa trên tổng số 
trích dẫn để xác định những công trình có ảnh 
hưởng nhất trong tập dữ liệu. Phân tích nội 
dung được thực hiện nhằm xác định các chủ đề 
nổi bật, công nghệ AI, phương pháp nghiên cứu 
và lĩnh vực ứng dụng. Ngoài ra, phân tích trích 
dẫn và phương pháp Reference Publication 
Year Spectroscopy (RPYS) được sử dụng để 
truy xuất các đóng góp nền tảng và những thay 
đổi quan trọng trong bối cảnh nghiên cứu. Phân 
tích đồng trích dẫn cũng được áp dụng để nhận 
diện những nhóm nghiên cứu hoặc chủ đề có 
liên hệ chặt chẽ với nhau, đặc biệt là trong lĩnh 
vực AI và trải nghiệm khách hàng. Cuối cùng, 
lập bản đồ từ khóa dựa trên tần suất xuất hiện 
và đồng xuất hiện của các từ khóa thông qua 
công cụ Biblioshiny, giúp trực quan hóa các xu 
hướng và mức độ kết nối giữa các chủ đề.

Để hiểu cấu trúc khái niệm của lĩnh vực 
nghiên cứu, phân tích mạng đồng-từ (co-word 
network analysis) được thực hiện trên các từ 
khóa do tác giả cung cấp. Thuật toán phân cụm 
Louvain, một phương pháp tối ưu hóa được sử 
dụng để xác định các cộng đồng trong mạng 
nghiên cứu bằng cách so sánh mật độ liên kết 
bên trong các cộng đồng với các liên kết giữa 
chúng. Cách tiếp cận này giúp nhận diện các 
chủ đề nghiên cứu chính và cung cấp cái nhìn 
sâu sắc về tổ chức khái niệm trong lĩnh vực này.

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Xu hướng xuất bản

Xu hướng xuất bản cho thấy sự tăng trưởng 
ổn định trong nghiên cứu về trí tuệ nhân tạo 
(AI) trong trải nghiệm khách hàng từ năm 2013 
đến 2018, phản ánh giai đoạn khám phá ban 
đầu của lĩnh vực này. Một sự gia tăng đáng kể 
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Fernandes và cộng sự (2021, 9,92%) cũng thể 
hiện ảnh hưởng rõ rệt trong cộng đồng nghiên 
cứu AI–trải nghiệm khách hàng. Những nghiên 
cứu này có thể đã cung cấp các mô hình ứng 
dụng thực tế của AI, đáp ứng nhu cầu trực tiếp 
từ doanh nghiệp như marketing kỹ thuật số, 
quản lý tương tác khách hàng hoặc quản trị 
trải nghiệm, do đó thường được trích dẫn để 
phát triển thêm (Hoyer và cộng sự, 2020; Luo 
và cộng sự, 2019).

Ngược lại, bài báo của Puntoni và cộng sự 
(2021) dù có tổng số trích dẫn rất cao (518) 
nhưng tỷ lệ LC/GC lại thấp (6,56%), cho thấy 
nghiên cứu này có tính liên ngành rộng, thu hút 
sự chú ý trên toàn cầu nhưng chưa trở thành 
tâm điểm trong cộng đồng nghiên cứu chuyên 
sâu về AI–trải nghiệm khách hàng (Puntoni 
và cộng sự, 2021). Các bài báo của Davenport 
và cộng sự (2020, 8,18%) và Gursoy và cộng 
sự (2019, 8,56%) cũng tương tự, mặc dù tỷ lệ 
LC/GC thấp hơn nhưng tổng số trích dẫn rất 
cao, chứng tỏ các chủ đề về quản lý AI, đổi mới 
công nghệ và quản trị dịch vụ đang nhận được 
nhiều sự quan tâm rộng hơn bên ngoài phạm vi 
dataset (Davenport và cộng sự, 2020; Gursoy và 
cộng sự, 2019).

Sự khác biệt về tỷ lệ LC/GC cho thấy vai trò 
và mức độ ảnh hưởng đa dạng của từng nghiên 
cứu. Các bài có tỷ lệ LC/GC cao thường là nền 
tảng lý thuyết, trong khi các bài có LC/GC thấp 
hơn nhưng số lượng trích dẫn cao thường thể 
hiện tính ứng dụng và liên ngành. Điều này 
cũng phản ánh sự đa dạng trong chủ đề nghiên 
cứu và cách tiếp cận trong lĩnh vực AI và trải 
nghiệm khách hàng. 

4.4. Các tác giả có ảnh hưởng nhất

Danh sách các tác giả nổi bật trong lĩnh vực 
nghiên cứu (xem Phụ lục 9 online), được xếp 
hạng dựa trên chỉ số h-index, tổng số trích dẫn 
(TC) và số lượng bài báo (NP). Trong số đó, 
tác giả Liu nổi bật nhất với chỉ số h-index cao 
nhất là 17, tổng số trích dẫn lên tới 1329 và đã 
xuất bản 28 bài báo chỉ trong vòng vài năm từ 
2020, cho thấy tác động lớn và mức độ quan 
tâm rất cao đối với nghiên cứu của tác giả này. 

dùng. Tiếp theo, IEEE Access và Tạp chí Quản 
lý Dịch vụ (Journal of Service Management) 
đều có h-index bằng 12, trong đó Tạp chí 
Quản lý Dịch vụ có số lượng trích dẫn cao nhất 
(1559), phản ánh vai trò quan trọng của quản lý 
dịch vụ. Về số lượng bài báo, Lecture Notes in 
Computer Science vượt trội với 84 bài, cho thấy 
nghiên cứu trong lĩnh vực AI và kỹ thuật được 
chú trọng từ rất sớm (từ 2013). Các tạp chí như 
Journal of Research in Interactive Marketing, 
Journal of Business Research, Psychology and 
Marketing hay Technological Forecasting and 
Social Change cũng thể hiện sự đa dạng của 
nghiên cứu, trải rộng từ marketing, tâm lý 
khách hàng cho đến quản trị khách sạn và biến 
đổi xã hội. Nhìn chung, bảng dữ liệu cho thấy 
tính đa dạng và đa ngành của nghiên cứu AI– 
trải nghiệm khách hàng, từ các khía cạnh công 
nghệ đến quản lý và xã hội.

Các tài liệu có ảnh hưởng nhất

Thông tin về các bài báo (xem Phụ lục 7 
online) quan trọng trong lĩnh vực trí tuệ nhân 
tạo và trải nghiệm khách hàng, dựa trên hai chỉ 
số chính là LC (trích dẫn nội bộ) và GC (tổng 
trích dẫn toàn cầu). Tỷ lệ LC/GC là chỉ số quan 
trọng, được tính bằng cách chia số trích dẫn nội 
bộ cho tổng trích dẫn toàn cầu, thể hiện mức độ 
quan tâm và tham khảo của các nhà nghiên cứu 
cùng lĩnh vực.

Bài nghiên cứu của Robinson và cộng sự 
(2020) đạt tỷ lệ LC/GC cao nhất (19,50%), 
nghĩa là khoảng 1/5 số trích dẫn của bài báo này 
đến từ các nghiên cứu cùng chủ đề. Điều này 
cho thấy, nghiên cứu của Robinson có vai trò 
rất quan trọng, có thể cung cấp những lý thuyết 
hoặc mô hình nền tảng được sử dụng rộng rãi 
trong các nghiên cứu tiếp theo (Robinson và 
cộng sự, 2020). Tương tự, nghiên cứu gần đây 
của Crolic và cộng sự (2022) cũng nhanh chóng 
có sức ảnh hưởng với tỷ lệ LC/GC là 12,36%, 
do nội dung bài báo này phù hợp với các vấn 
đề hiện đang được quan tâm như hành vi tiêu 
dùng kỹ thuật số (Crolic và cộng sự, 2022).

Các nghiên cứu khác như của Luo và cộng 
sự (2019, 10,83%), Hoyer (2020, 10%) và 
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trên mỗi bài lại thấp, lần lượt là 16,60 và 10,00. 
Kết quả này phản ánh rằng, số lượng nghiên 
cứu ở hai quốc gia này đang tăng nhanh nhưng 
chất lượng hoặc mức độ phổ biến quốc tế của 
các bài báo còn hạn chế.

Một trường hợp đáng chú ý là Hà Lan, với 
tổng số trích dẫn là 1955 nhưng có trung bình 
trích dẫn mỗi bài rất cao (115,00). Điều này cho 
thấy, số lượng nghiên cứu không nhiều nhưng 
các bài báo từ Hà Lan lại có sức ảnh hưởng lớn 
và độ sâu học thuật cao. Tương tự, Úc cũng gây 
ấn tượng với tổng số trích dẫn 1781 và mức 
trung bình 50,90, thể hiện vị thế vững chắc 
trong cộng đồng nghiên cứu quốc tế.

Mauritius là trường hợp đặc biệt với tổng 
số trích dẫn là 842 nhưng mức trung bình mỗi 
bài rất cao (280,70), cao nhất trong danh sách. 
Có thể quốc gia này chỉ công bố số lượng bài 
ít nhưng những nghiên cứu này rất chất lượng 
hoặc là kết quả hợp tác với các tổ chức và tác giả 
nổi tiếng trên thế giới.

Hàn Quốc, Đức và Tây Ban Nha lần lượt có 
tổng số trích dẫn là 885, 859 và 689, với mức 
trung bình từ 16,50-23,90. Điều này cho thấy, 
mức ảnh hưởng của các nghiên cứu từ những 
quốc gia này khá tốt nhưng chưa thực sự vượt 
trội khi so với nhóm đầu.

Do đó, dữ liệu phản ánh rõ sự khác biệt 
giữa các quốc gia trong lĩnh vực nghiên cứu. 
Các nước như Vương quốc Anh, Hà Lan và 
Mauritius có chất lượng và mức độ ảnh hưởng 
học thuật nổi bật, trong khi Trung Quốc, Ấn 
Độ, và Hàn Quốc dù có số lượng bài báo lớn 
nhưng cần nâng cao chất lượng và sức ảnh 
hưởng quốc tế hơn nữa.

4.6. Phân tích chủ đề

Bản đồ chủ đề cung cấp một hình ảnh trực 
quan về các chủ đề quan trọng trong một lĩnh 
vực nghiên cứu (Cobo và cộng sự, 2011). Sơ đồ 
chủ đề (thematic map) (hình 1) được xây dựng 
thông qua phương pháp phân tích sự đồng xuất 
hiện của các từ khóa (co-occurrence), nhằm xác 
định những chủ đề nổi bật và xu hướng nghiên 
cứu trong lĩnh vực AI và trải nghiệm khách 
hàng (CX). Quá trình này dựa vào hai chỉ số 

Tiếp theo, Wang và Gupta đều có cùng chỉ số 
h-index là 12, nhưng Gupta lại có tổng số trích 
dẫn vượt trội hơn nhiều (1559 so với 533 của 
Wang), chứng tỏ nghiên cứu của Gupta đã tạo 
ra sức ảnh hưởng lớn và lan rộng hơn trong giới 
khoa học.

Cũng tương tự, Kumar và Wang đều đạt chỉ 
số h-index là 10, nhưng Kumar lại nhận được 
tổng số trích dẫn gấp đôi so với Wang (699 so 
với 353). Điều này có thể do các nghiên cứu của 
Kumar được công bố đúng thời điểm các chủ đề 
nghiên cứu đang rất được quan tâm, trong khi 
dù Wang có số lượng bài báo lớn hơn (84 bài), 
nhưng chỉ đạt mức trích dẫn trung bình. Một 
số tác giả trẻ hơn như Zhang và Liu, mặc dù 
mới công bố các bài nghiên cứu gần đây (2021 
và 2020) nhưng đã nhanh chóng có lượng trích 
dẫn cao (816 và 1238), thể hiện tốc độ phát triển 
và mức độ ảnh hưởng nhanh chóng của họ.

Về mặt chủ đề nghiên cứu, các tác giả Liu, 
Wang, Zhang, Li thường tập trung vào các khía 
cạnh kỹ thuật của AI, như học máy (machine 
learning), xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP), 
chatbot và hệ thống gợi ý trong thương mại 
điện tử. Trong khi đó, nhóm tác giả Gupta, 
Singh, Kumar đến từ Ấn Độ lại tập trung vào 
việc ứng dụng AI vào các lĩnh vực như quản lý, 
marketing, hành vi người tiêu dùng và phân tích 
dữ liệu lớn (big data). Mặc dù, tất cả các nghiên 
cứu này đều liên quan đến AI và trải nghiệm 
khách hàng, nhưng phạm vi nghiên cứu và cách 
tiếp cận của từng tác giả có sự khác biệt rõ rệt, 
điều này cũng tạo nên sự đa dạng trong chỉ số 
ảnh hưởng và tổng số trích dẫn của mỗi người.

4.5. Các quốc gia có ảnh hưởng nhất (xem Phụ 
lục 10 online)

Hoa Kỳ xếp thứ hai với tổng số trích dẫn 
4924, trung bình mỗi bài chỉ đạt 36,70 trích 
dẫn, thấp gần một nửa so với Anh. Điều này 
cho thấy, Mỹ có số lượng nghiên cứu nhiều, 
nhưng độ ảnh hưởng trung bình của mỗi bài 
báo lại không cao bằng.

Trung Quốc (TC = 4591) và Ấn Độ (TC = 
2753) là hai quốc gia châu Á có số lượng trích 
dẫn khá cao nhưng mức trung bình trích dẫn 
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được thu thập, chúng được kết nối với nhau dựa 
trên số lần cùng xuất hiện trong các bài báo để 
hình thành một mạng lưới các liên kết từ khóa. 
Tiếp đến, mạng lưới này được chia thành các 
cụm chủ đề, giúp nhận diện những nhóm từ 
khóa có mối quan hệ mật thiết với nhau. Cuối 
cùng, các chỉ số Centrality và Density được tính 
toán, trong đó Centrality đo lường mức độ liên 
kết giữa một cụm từ khóa với bên ngoài, còn 
Density đánh giá sự phát triển chuyên sâu và 
mức độ liên kết nội bộ của các từ khóa trong 
cùng một cụm.

chính là mức độ trung tâm (Centrality) và mức 
độ phát triển (Density). Centrality thể hiện vai 
trò liên kết của một nhóm từ khóa với các nhóm 
khác, tức là cụm từ khóa nào có Centrality cao 
sẽ là các điểm kết nối quan trọng trong mạng 
lưới chủ đề. Density cho thấy, các từ khóa trong 
một cụm được nghiên cứu tập trung và sâu sắc 
tới đâu, qua mức độ chặt chẽ của các liên kết 
nội bộ trong cụm.

Quy trình xây dựng sơ đồ này được thực hiện 
qua các bước chính như sau: sau khi các từ khóa 

Ghi chú: 
Niche Themes (Chủ đề Ngách) 

 Nữ giới, người trưởng thành, nghiên cứu có kiểm soát (female, adult, controlled study) 
 Robot thông minh, tương tác người – robot, người máy (intelligenct robots, human robot interation, 
robotics) 

Motor Themes (Chủ đề Động lực) 
Ra quyết định, dữ liệu lớn, internet vạn vật (discision making, big data, internet of things) 
Học máy, hệ thống học tập, thương mại điện tử (machine-learning, learning systems, electronic commerce) 

Basic Themes (Chủ đề Cơ bản) 
 Chatbots, dịch vụ khách hàng, hệ thống xử lý ngôn ngữ tự nhiên (chatbots, customer-service, natural 
language processing sytems) 
 Trí tuệ nhân tạo, bán hàng, trải nghiệm khách hàng (artificial intelligence, sales, customer experience) 
Tiếp thị, thực tế ảo, hành vi khách hàng (marketing, virtal reality, customer behavior) 

Emerging or Declining Themes (Chủ đề Mới nổi hoặc Suy giảm) 
Khoa học máy tính, máy tính (customer science, computers) 
Con người, bài báo, nhận thức (human, article, perception) 

Hình 1. Bản đồ chủ đề 
Nguồn: Biblioshiny



34

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 93 (Tập 16, Kỳ 6) – Tháng 12 Năm 2025

sâu như robot thông minh, tương tác người – 
robot, người máy, giới tính (nữ), người trưởng 
thành và nghiên cứu có kiểm soát. Đây là nhóm 
có độ phát triển cao nội bộ nhưng ít liên kết ra 
ngoài, thể hiện xu hướng chuyên biệt. Những 
chủ đề này ít được liên kết rộng rãi nhưng lại có 
tiềm năng ứng dụng cụ thể trong các lĩnh vực 
như dịch vụ khách hàng thông minh, chăm sóc 
sức khỏe, và giáo dục. Các nghiên cứu về nhận 
thức và hành vi người dùng trong tương tác 
người – robot cũng đang ngày càng quan trọng 
khi AI trở nên phổ biến hơn trong cuộc sống.

Cuối cùng, nhóm chủ đề Mới nổi hoặc Suy 
giảm (Emerging or Declining Themes) ở góc 
dưới bên trái, gồm các chủ đề như khoa học 
máy tính, máy tính, con người, bài báo và nhận 
thức. Nhóm này vừa ít liên kết, vừa ít nội dung 
đào sâu, cho thấy chúng đang ở giai đoạn mới 
khởi đầu hoặc giảm bớt tập trung trong AI–CX. 
Tuy nhiên, nếu nhận được sự quan tâm đúng 
mức, những chủ đề này vẫn có thể trở nên quan 
trọng và mang lại các ứng dụng mới như nghiên 
cứu về hành vi khách hàng trong môi trường 
thực tế ảo hay nâng cao tương tác người – máy 
bằng nhận thức và khoa học máy tính. 

Mỗi nhóm chủ đề đều giữ vai trò riêng trong 
nghiên cứu AI và trải nghiệm khách hàng. 
Nhóm Động lực là trung tâm với khả năng phát 
triển và ứng dụng cao, nhóm Cơ bản cung cấp 
nền tảng cần thiết nhưng còn nhiều tiềm năng 
chưa khai thác hết, nhóm Ngách tuy hẹp nhưng 
rất có tiềm năng nếu được khai thác đúng cách, 
và nhóm Mới nổi hoặc Suy giảm có thể tạo ra 
các bước đột phá nếu được đầu tư thêm nghiên 
cứu và đổi mới cách tiếp cận. Việc hiểu rõ các 
nhóm này sẽ giúp chúng ta chọn lựa đúng chủ 
đề nghiên cứu và dự đoán các xu hướng quan 
trọng trong tương lai.

Bản đồ chủ đề giúp phân loại các lĩnh vực 
nghiên cứu thành bốn nhóm dựa trên tính trung 
tâm (mức độ liên quan đến lĩnh vực) và mật độ 
phát triển (mức độ phát triển của chủ đề):

Nhóm chủ đề Động lực (Motor Themes) 
nằm ở góc trên bên phải biểu đồ, gồm các chủ 
đề như ra quyết định, dữ liệu lớn (big data), 
internet vạn vật (IoT), học máy (machine 
learning), hệ thống học và thương mại điện tử 
(e-commerce). Đây là động lực chủ đạo của AI–
CX hiện tại và những chủ đề hiện đang được 
quan tâm nhiều nhất, đóng vai trò trung tâm 
trong lĩnh vực nghiên cứu. Các ứng dụng cụ thể 
của nhóm này gồm phân tích dữ liệu lớn giúp 
cải thiện việc ra quyết định của doanh nghiệp, 
ứng dụng IoT và học máy để cá nhân hóa trải 
nghiệm khách hàng, đồng thời thúc đẩy thương 
mại điện tử phát triển mạnh mẽ hơn. Trong 
tương lai, những chủ đề này sẽ tiếp tục phát 
triển, tạo ra các trải nghiệm đa dạng và tối ưu 
hơn cho khách hàng.

Nhóm chủ đề Cơ bản (Basic Themes) ở góc 
dưới bên phải, gồm các chủ đề quen thuộc như 
chatbots, dịch vụ khách hàng, xử lý ngôn ngữ 
tự nhiên (NLP), trí tuệ nhân tạo, bán hàng 
và trải nghiệm khách hàng. Mặc dù phổ biến 
nhưng những chủ đề này vẫn chưa được khai 
thác đầy đủ tiềm năng. Ví dụ, chatbots kết hợp 
với NLP có thể cải thiện tốc độ và chất lượng 
phục vụ khách hàng. Các ứng dụng trí tuệ nhân 
tạo trong bán hàng giúp tạo ra những đề xuất 
sản phẩm cá nhân hóa, làm tăng mức độ hài 
lòng của khách. Ngoài ra, các chủ đề như tiếp 
thị, thực tế ảo và hành vi khách hàng có dấu 
hiệu giao thoa giữa các nhóm chủ đề, cho thấy 
chúng có thể phát triển mạnh mẽ hơn nếu được 
nghiên cứu sâu hơn trong tương lai.

Nhóm chủ đề Ngách (Niche Themes) ở góc 
trên bên trái biểu đồ, gồm những chủ đề chuyên 
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Bước sang giai đoạn 2024-2025, các chủ đề 
truyền thống về AI không chỉ mở rộng mà còn 
phát triển theo chiều sâu hơn, nổi bật với các 
xu hướng mới như nhân hóa máy móc, thực 
tế tăng cường (AR), công nghệ chuỗi khối 
(blockchain), Generative AI và robot dịch vụ. 
Sự dịch chuyển này xuất phát từ tiến bộ trong 
công nghệ dữ liệu, sức mạnh tính toán cũng 
như nhu cầu trải nghiệm ngày càng cá nhân 
hóa từ phía khách hàng. Đồng thời, các doanh 
nghiệp cũng đang tìm kiếm những mô hình 
kinh doanh mới tận dụng công nghệ tiên tiến 
như blockchain và Generative AI để tạo sự khác 
biệt trên thị trường (Floridi & Chiriatti, 2020).

Nhân hóa máy móc nổi lên như một xu 
hướng quan trọng, thể hiện mong muốn của 
con người khi giao tiếp và tương tác với máy 
móc một cách thân thiện, tự nhiên hơn. Điều 

Giai đoạn từ 2013 đến 2023 chứng kiến sự 
phát triển mạnh mẽ của trí tuệ nhân tạo (AI). 
Trong thời gian này, AI trở thành chủ đề trung 
tâm với nhiều nghiên cứu xoay quanh các thuật 
toán học máy, xử lý ngôn ngữ tự nhiên và các hệ 
thống hỗ trợ quyết định (Dwivedi và cộng sự, 
2024). Sự phổ biến của AI đi cùng với nhu cầu 
phân tích dữ liệu lớn và tự động hóa các quy 
trình kinh doanh, đáp ứng yêu cầu chuyển đổi 
số của nhiều doanh nghiệp (Trần Minh Hoàng, 
2024). Bên cạnh đó, chatbot nổi lên như một xu 
hướng quan trọng, với mục tiêu giúp các doanh 
nghiệp tiết kiệm chi phí dịch vụ và nâng cao 
trải nghiệm khách hàng. Nhiều nghiên cứu tập 
trung cải thiện giao diện và khả năng xử lý ngôn 
ngữ tự nhiên để chatbot có thể tương tác một 
cách linh hoạt và cá nhân hóa, góp phần tăng 
sự hài lòng của khách hàng (van Doorn và cộng 
sự, 2010).

Trí tuệ nhân tạo 
(Artificial intelligence) 

Chatbot 

Nhân hóa máy móc 
(Anthropomorphis)

Trí tuệ nhân tạo (Artificial 
intelligence)

Thực tế tăng cường(Augmented 
reality) 

Blockchai
n 

chatbo

Ra quyết định (Decision 
making) 

Trí tuệ nhân tạo sinh (Generative 
artifical intelligence 

Chất lượng dịch vụ (Service 
quality)

Dịch vụ robots (Service robots) 

AI

2013-2022 2023-2025 

 
Hình 2. Tiến hóa chủ đề

Nguồn: Biblioshiny
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doanh. Thực tế tăng cường và robot dịch vụ 
tận dụng AI để tăng cường trải nghiệm khách 
hàng. Nhìn chung, giai đoạn 2024-2025 không 
chỉ chứng kiến sự gia tăng số lượng nghiên cứu 
về AI mà còn phản ánh chất lượng nghiên cứu 
và mức độ ứng dụng công nghệ ngày càng sâu 
rộng, cho thấy một tương lai đa ngành, đa ứng 
dụng và vô cùng tiềm năng của AI trong trải 
nghiệm khách hàng (Rana & Santosh, 2023).

4.7. Thảo luận kết quả

Kết quả phân tích trắc lượng thư mục cho 
thấy mối quan tâm về ứng dụng trí tuệ nhân 
tạo (AI) trong trải nghiệm khách hàng (CX) 
đang ngày càng tăng mạnh, với tốc độ tăng 
trưởng trung bình mỗi năm đạt 21,55% trong 
giai đoạn 2013-2025. Xu hướng này thể hiện rõ 
vai trò quan trọng của các công cụ như chatbot, 
hệ thống gợi ý, phân tích cảm xúc và phân tích 
dự đoán trong việc cải thiện tương tác khách 
hàng ở nhiều lĩnh vực kinh doanh (Hoyer và 
cộng sự, 2020; Verhoef và cộng sự, 2021). Các 
nghiên cứu cũng cho thấy AI không chỉ dừng 
lại ở việc tự động hóa mà còn hỗ trợ cá nhân 
hóa, ra quyết định và phát triển các chiến lược 
đa kênh, qua đó tạo sự liên kết chặt chẽ giữa AI 
với marketing, quản lý dịch vụ và tâm lý người 
tiêu dùng (Kaplan & Haenlein, 2019).

Các chủ đề nghiên cứu về AI–CX ngày càng 
đa dạng hơn theo thời gian. Nhóm chủ đề động 
lực (ra quyết định, dữ liệu lớn, internet vạn vật, 
học máy, hệ thống học và thương mại điện tử; 
nhóm chủ đề cơ bản (chatbots, dịch vụ khách 
hàng, xử lý ngôn ngữ tự nhiên, trí tuệ nhân tạo, 
bán hàng và trải nghiệm khách hàng); nhóm 
chủ đề ngách (robot thông minh, tương tác 
người – robot, người máy, giới tính (nữ), người 
trưởng thành và nghiên cứu có kiểm soát); 
nhóm chủ đề mới nổi hoặc suy giảm (khoa học 
máy tính, máy tính, con người, bài báo và nhận 
thức). Phát hiện này phù hợp với nhận định của 
Kaplan và Haenlein (2019), rằng AI trong CX 
ngày càng mở rộng ra các lĩnh vực đa dạng hơn.

Về phân bố địa lý và các tạp chí ảnh hưởng, 
Anh dẫn đầu với số lượng trích dẫn cao nhất  
(TC = 5682) cùng mức trung bình rất cao 

này giúp xây dựng niềm tin và tạo mối quan 
hệ gần gũi hơn với khách hàng. Các ứng dụng 
cụ thể như robot dịch vụ trong ngành bán lẻ, 
khách sạn và chăm sóc sức khỏe đang tận dụng 
xu hướng này để tăng cường trải nghiệm khách 
hàng (Mende và cộng sự, 2019).

Thực tế tăng cường (AR) và blockchain cũng 
là những công nghệ mới nổi rất đáng chú ý. AR 
mang đến trải nghiệm tương tác trực quan, hỗ 
trợ khách hàng trong việc lựa chọn sản phẩm 
qua các ứng dụng thử sản phẩm ảo. Trong khi 
đó, blockchain giúp tăng cường sự minh bạch, 
chống giả mạo, đảm bảo an toàn và độ tin cậy 
cho các giao dịch và quản lý dữ liệu, đặc biệt 
trong chuỗi cung ứng (Casino và cộng sự, 2019). 
Sự kết hợp của blockchain với AI trong phân 
tích dữ liệu cũng giúp giảm chi phí và tăng lòng 
tin từ khách hàng.

Khả năng ra quyết định và chất lượng dịch 
vụ được cải thiện đáng kể nhờ AI. Các doanh 
nghiệp có thể nhanh chóng dự đoán xu hướng 
và tối ưu quy trình, từ đó đưa ra các quyết định 
hiệu quả và kịp thời hơn (Dwivedi và cộng sự, 
2024). Khả năng cá nhân hóa dịch vụ và phản 
hồi ngay lập tức giúp khách hàng cảm thấy luôn 
được quan tâm và phục vụ chu đáo hơn (Trần 
Minh Hoàng, 2024).

Generative AI như ChatGPT và DALL-E 
mang đến khả năng tạo nội dung mới và sáng 
tạo thông qua học sâu, hứa hẹn sẽ tạo ra nhiều 
đột phá trong các lĩnh vực như marketing, giáo 
dục và giao tiếp khách hàng (Floridi & Chiriatti, 
2020). Robot dịch vụ cũng tiếp tục phát triển 
mạnh, kết hợp chặt chẽ với xu hướng nhân hóa 
máy móc để cải thiện tương tác và tăng mức độ 
hài lòng của khách hàng trong các lĩnh vực như 
bán lẻ, khách sạn thông minh và chăm sóc sức 
khỏe từ xa (Mende và cộng sự, 2019).

Cuối cùng, sự liên kết giữa các chủ đề AI 
ngày càng rõ nét. Chatbot và các công nghệ AI 
truyền thống tạo nền tảng cho việc phát triển 
nhân hóa máy móc và Generative AI, nơi AI có 
khả năng tương tác và sáng tạo nội dung tương 
tự con người. Blockchain và khả năng ra quyết 
định giúp nâng cao độ tin cậy và hiệu quả kinh 
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Kết quả phân tích đã làm rõ sự đa dạng và 
xu hướng phát triển mạnh mẽ của AI trong 
trải nghiệm khách hàng, đồng thời khẳng định 
vai trò quan trọng của các chủ đề như chatbot, 
quản lý dịch vụ và hành vi người tiêu dùng. 
Trong tương lai, việc tập trung nghiên cứu sâu 
hơn vào các lĩnh vực mới nổi và giải quyết các 
thách thức hiện có sẽ là chìa khóa giúp khai 
thác tối đa tiềm năng của AI trong trải nghiệm 
khách hàng.

5.	 Kết luận và khuyến nghị

Nghiên cứu cho thấy trí tuệ nhân tạo (AI) 
đang ngày càng đóng vai trò quan trọng trong 
việc cải thiện trải nghiệm khách hàng. Điều 
này thể hiện rõ qua sự phát triển mạnh mẽ 
của các công nghệ như chatbot, hệ thống gợi 
ý, phân tích dự đoán và Generative AI (Floridi 
& Chiriatti, 2020; Hoyer và cộng sự, 2020). Các 
nghiên cứu trong lĩnh vực này rất đa dạng, bao 
gồm các khía cạnh kỹ thuật như xử lý ngôn 
ngữ tự nhiên, học máy và robot dịch vụ, cũng 
như các khía cạnh quản lý dịch vụ, marketing 
và hành vi người tiêu dùng, phản ánh rõ tính 
liên ngành và quốc tế hóa (Dwivedi và cộng sự, 
2024; Trần Minh Hoàng, 2024).

Tuy nhiên, kết quả cũng chỉ ra sự chênh lệch 
đáng kể về mức độ trích dẫn và ảnh hưởng học 
thuật giữa các quốc gia. Trong khi Vương quốc 
Anh và Hoa Kỳ dẫn đầu với bề dày nghiên cứu 
thì các quốc gia châu Á như Trung Quốc và 
Ấn Độ đang nổi lên mạnh mẽ nhờ thị trường 
rộng lớn, các chính sách hỗ trợ và hợp tác quốc 
tế tăng cường (Bawack và cộng sự, 2022). Úc 
cũng thể hiện rõ chất lượng nghiên cứu cao 
nhờ mối liên kết giữa các trường đại học và 
doanh nghiệp. Việc ngày càng có nhiều trung 
tâm nghiên cứu mới nổi sẽ tạo điều kiện cho sự 
cạnh tranh lành mạnh và trao đổi học thuật sâu 
rộng, giúp nâng cao chất lượng nghiên cứu toàn 
cầu và thúc đẩy các tiêu chuẩn quốc tế chung 
(Rana & Santosh, 2023).

Mặc dù đạt được nhiều thành tựu, nghiên 
cứu về AI–CX vẫn gặp những thách thức như 
vấn đề minh bạch, đạo đức, quyền riêng tư và 

(74,80). Hoa Kỳ tuy có tổng trích dẫn cao 
(4924) nhưng mức trung bình lại thấp hơn 
(36,70), phản ánh rằng nghiên cứu của Hoa Kỳ 
đa dạng nhưng ít chuyên sâu hơn (Trần Minh 
Hoàng, 2024). Đặc biệt, Hà Lan và Mauritius 
gây ấn tượng mạnh với chỉ số trung bình trích 
dẫn cao lần lượt là 115,00 và 280,70, thể hiện 
tính chuyên sâu và chất lượng của nghiên cứu. 
Trung Quốc và Ấn Độ ngày càng nổi bật, thể 
hiện xu hướng toàn cầu hóa mạnh mẽ trong 
lĩnh vực AI–CX (Bawack và cộng sự, 2022). 
Journal of Retailing and Consumer Services là 
tạp chí có ảnh hưởng lớn nhất với h-index cao 
nhất (17), bên cạnh các tạp chí như IEEE Access 
và Journal of Business Research, phản ánh tính 
liên ngành giữa AI, kỹ thuật và quản lý dịch vụ 
(Hoyer và cộng sự, 2020; Luo và cộng sự, 2019).

Các bài báo và tác giả nổi bật nhất cũng được 
xác định rõ ràng. Nhiều bài báo có lượng trích 
dẫn cao như của Davenport và cộng sự, Gursoy 
và cộng sự, Luo và cộng sự (Davenport và cộng 
sự, 2020; Gursoy và cộng sự, 2019; Luo và cộng 
sự, 2019) nhấn mạnh vai trò quan trọng của 
quản lý AI và đổi mới công nghệ. Các nghiên 
cứu có tỷ lệ trích dẫn nội bộ cao như Crolic và 
cộng sự, Robinson và cộng sự (Crolic và cộng 
sự, 2022; Robinson và cộng sự, 2020) trở thành 
những tài liệu nền tảng trong cộng đồng nghiên 
cứu AI-CX. Về tác giả, Liu X nổi bật với h-index 
cao nhất (17), còn Gupta A dẫn đầu tổng trích 
dẫn (1559) cho thấy sự khác biệt về tầm ảnh 
hưởng và nội dung nghiên cứu.

Tuy nhiên, các nghiên cứu AI-CX cũng gặp 
phải những thách thức nhất định. Việc tích hợp 
AI vào chiến lược trải nghiệm khách hàng còn 
gặp khó khăn về khả năng tương thích hệ thống 
và chuẩn hóa dữ liệu (Bawack và cộng sự, 2022). 
Các vấn đề đạo đức và bảo mật dữ liệu đòi hỏi 
một khung pháp lý rõ ràng hơn (Kaplan & 
Haenlein, 2019). Đồng thời, các doanh nghiệp 
cần cân bằng giữa yếu tố công nghệ và yếu tố 
con người để duy trì sự kết nối cảm xúc với 
khách hàng. Ngoài ra, cần có thêm nghiên cứu 
đánh giá hiệu quả lâu dài của các xu hướng mới 
như metaverse, blockchain hay Generative AI 
để đảm bảo giá trị thực tế mà chúng mang lại.
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cả thành viên cần ưu tiên đặt yếu tố đạo đức 
lên hàng đầu khi phát triển và triển khai các 
giải pháp AI (Vatankhah và cộng sự, 2024; 
Dolganova, 2021). Tiếp theo, hợp tác liên 
ngành giữa chuyên gia công nghệ, nhà đạo đức 
học và nhà hoạch định chính sách sẽ giúp xây 
dựng khung đạo đức toàn diện cho AI (Eid và 
cộng sự, 2024; Vatankhah và cộng sự, 2024). 
Đồng thời, việc đồng sáng tạo với khách hàng, 
mời họ tham gia đóng góp ý kiến vào quá 
trình thiết kế khung đạo đức sẽ đảm bảo các 
mối quan tâm và ưu tiên của người dùng được 
lắng nghe và tôn trọng (Vatankhah và cộng sự, 
2024). Về mặt thực tiễn, doanh nghiệp có thể 
áp dụng chatbot AI tích hợp phân tích cảm xúc 
để cung cấp hỗ trợ cá nhân hóa, đồng thời cam 
kết bảo vệ dữ liệu và minh bạch trong giao tiếp 
(Phadnis và cộng sự, 2025; Puvvaladasu và cộng 
sự, 2025). Ngoài ra, hệ thống gợi ý sản phẩm 
dựa trên AI cần sử dụng bộ dữ liệu đa dạng và 
tiến hành kiểm toán thường xuyên, nhằm giảm 
thiểu thiên vị và nâng cao trải nghiệm khách 
hàng (Dalal & Singh, 2024; Vashishth và cộng 
sự, 2024).

Mặc dù mang lại nhiều thông tin giá trị, 
nghiên cứu này vẫn có một số hạn chế. Việc chỉ 
dựa vào cơ sở dữ liệu Scopus có thể dẫn đến 
thiếu sót dữ liệu, do các nghiên cứu được lập chỉ 
mục trên Web of Science, Google Scholar, và 
các báo cáo ngành không được bao gồm. Ngoài 
ra, việc chỉ tập trung vào các chỉ số trích dẫn có 
thể bỏ qua các nghiên cứu mới nổi có ý nghĩa 
thực tiễn và thiếu các phương pháp nghiên cứu 
và ứng dụng theo ngành. Do đó, các nghiên cứu 
trong tương lai nên kết hợp nhiều cơ sở dữ liệu, 
tích hợp phương pháp nghiên cứu định tính và 
thực hiện phân tích theo từng ngành để cung 
cấp một cái nhìn toàn diện và thực tiễn hơn về 
vai trò của AI trong trải nghiệm khách hàng.

các yêu cầu về khung pháp lý. Bên cạnh đó, 
sự cân bằng giữa tự động hóa và yếu tố nhân 
văn trong trải nghiệm khách hàng đòi hỏi các 
nghiên cứu có cách tiếp cận toàn diện hơn về 
kỹ thuật, quản trị và xã hội (Bawack và cộng sự, 
2022; Kaplan & Haenlein, 2019).

Để phát triển nghiên cứu về trí tuệ nhân tạo 
(AI) trong trải nghiệm khách hàng, trước tiên 
cần tiến hành tổng quan tài liệu có hệ thống. 
Việc này nhằm xác định các nghiên cứu và mô 
hình đã có liên quan đến AI trong trải nghiệm 
khách hàng, từ đó xây dựng nền tảng lý thuyết 
vững chắc cho nghiên cứu tiếp theo (Chen & 
Prentice, 2024; Tran, 2024). Tiếp theo, cần xây 
dựng khung lý thuyết mô tả cách AI được ứng 
dụng trong suốt hành trình khách hàng, bao 
gồm trải nghiệm với AI, các chức năng và dịch 
vụ mà AI hỗ trợ (Chen & Prentice, 2024). Trong 
quá trình này, nên ưu tiên những công nghệ AI 
quan trọng, chẳng hạn như chatbot, phân tích dự 
đoán và AI cảm xúc, nhằm nâng cao khả năng cá 
nhân hóa và mức độ tương tác với khách hàng 
(Gümüş & Gürkaynak, 2024; Hassan và cộng sự, 
2024; Sharma & Bose, 2024). Đồng thời, cần tận 
dụng dữ liệu thực nghiệm, thông qua các nghiên 
cứu định lượng và nghiên cứu tình huống cụ thể, 
để kiểm chứng hiệu quả của các ứng dụng AI và 
đánh giá mức độ ảnh hưởng của chúng đến trải 
nghiệm khách hàng (Gaglani và cộng sự, 2024; 
Singh và cộng sự, 2023).

Mặt khác để giải quyết thách thức về đạo 
đức, trước tiên là đào tạo toàn diện cho nhân 
viên về các nguyên tắc đạo đức trong AI, giúp 
họ nắm vững tầm quan trọng của quyền riêng 
tư, giảm thiểu sai lệch và đảm bảo tính minh 
bạch (Vatankhah và cộng sự, 2024; Dolganova, 
2021). Bên cạnh đó, văn hóa tổ chức linh hoạt 
cũng đóng vai trò then chốt: lãnh đạo và tất 
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