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In the world today, Artifi cial Intelligence (AI) has been widely integrated 
into e-commerce platforms, infl uencing customers’ perceptions, 
emotions, attitudes, and behaviors. Despite its signifi cant potential, the 
research topic concerning the impact of AI on impulsive buying behavior 
in digital environments, along with its multifaceted outcomes, has not 
received adequate scholarly attention. By searching the Scopus database 
for relevant studies, this research applies bibliometric analysis and content 
analysis methods to examine 27 studies, including 10 foundational papers 
and 16 studies specifi cally addressing the infl uence of AI on impulsive 
buying behavior. Th e fi ndings highlight the potential of this research 
topic and identify the foundational studies that serve as theoretical 
underpinnings, as well as the current research trends. Building on these 
results, this study proposes expanding the application of new research 
methods, including longitudinal data collection, diversifi ed sampling, 
and various approaches to measuring impulsive buying behavior. 
Furthermore, it suggests integrating new theories in communication and 
marketing to assess the eff ects of AI in multi-platform environments, 
while also examining its long-term and multidimensional impacts. 
Ultimately, the study provides managerial implications for businesses to 
apply AI in an ethical and responsible manner.
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Ngày nay, trí tuệ nhân tạo (AI) đã được tích hợp rộng rãi vào các nền 
tảng thương mại điện tử, ảnh hưởng đến nhận thức, cảm xúc, thái độ, và 
hành vi của khách hàng. Mặc dù có tiềm năng to lớn, chủ đề nghiên cứu 
về tác động của AI đến hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng số, với 
các kết quả đa chiều vẫn chưa được quan tâm đúng mức. Th ông qua việc 
tìm kiếm trên cơ sở dữ liệu Scopus về các nghiên cứu với đề tài liên quan, 
nghiên cứu này ứng dụng phương pháp trắc lượng thư mục và phân tích 
nội dung đối với 27 nghiên cứu, bao gồm 10 nghiên cứu nền tảng và 16 
nghiên cứu về chủ đề tác động của AI đến hành vi mua hàng bốc đồng. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy, tiềm năng của đề tài nghiên cứu, đồng thời 
xác định các nghiên cứu nền tảng đóng vai trò cơ sở lý luận và hiện trạng 
các hướng nghiên cứu của đề tài. Th ông qua kết quả phân tích, nghiên 
cứu đề xuất tiếp tục mở rộng, ứng dụng các phương pháp nghiên cứu 
mới bao gồm việc thu thập dữ liệu theo thời gian, đối tượng khảo sát, và 
phương pháp đánh giá hành vi mua hàng bốc đồng; bên cạnh đó là việc 
tích hợp các lý thuyết mới trong ngành truyền thông - marketing nhằm 
đánh giá tác động của AI đến hành vi mua sắm bốc đồng trên môi trường 
đa nền tảng; đồng thời cần xem xét tác động dài hạn và đa chiều, qua đó 
đưa ra các hàm ý quản trị giúp doanh nghiệp ứng dụng AI một cách có 
trách nhiệm và đạo đức.

Ngày nhận bài: 
17/06/2025
Ngày chấp nhận: 
13/08/2025
Ngày đăng: 
25/04/2026

Từ khóa: 
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Th ương mại điện tử, 
Trí tuệ nhân tạo, 
Lược khảo hệ thống
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1. Giới thiệu

Th ương mại điện tử đã vượt ra khỏi khuôn
khổ của một kênh bán hàng đơn thuần để trở 
thành một trụ cột vững chắc của nền kinh tế 

số toàn cầu. Tại Việt Nam, tốc độ tăng trưởng 
của thương mại điện tử là minh chứng rõ ràng 
cho tầm quan trọng này. Th eo báo cáo thường 
niên của Google, Temasek, và Bain và cộng sự 
(2023), nền kinh tế số Việt Nam tiếp tục duy 
trì đà tăng trưởng ấn tượng, trong đó thương 
mại điện tử đóng vai trò là động lực chính. Cụ 
thể, tổng giá trị hàng hóa của thương mại điện 
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Khác biệt với các nghiên cứu đã được thực 
hiện trong thời gian trước đây, vốn hướng đến 
việc xây dựng một cái nhìn bao quát về chủ đề 
mua sắm bốc đồng (Amos và cộng sự, 2013; 
Maggon, 2025; Mandolfo & Lamberti, 2021), 
nghiên cứu này hướng đến một trường hợp cụ 
thể, cho thấy, tác động mạnh mẽ của một loại 
hình công nghệ đột phá như trí tuệ nhân tạo 
đến hành vi mua sắm bốc đồng trên nền tảng 
số, một chủ đề mới mẻ, tiềm năng, và cần thêm 
sự quan tâm từ giới học thuật (Maggon, 2025). 
Kết quả nghiên cứu vừa cung cấp cho giới học 
thuật một góc nhìn khái quát cùng những tri 
thức nền tảng, định hướng và khoảng trống 
tiềm năng cho các nghiên cứu tiếp theo; vừa 
chứng minh tính hiệu quả và khả năng ứng 
dụng rộng rãi của trí tuệ nhân tạo trong hoạt 
động mua sắm trực tuyến, từ đó tạo động lực 
để các nhà quản trị tại Việt Nam triển khai công 
nghệ này vào thực tiễn.

2. Phương pháp nghiên cứu

Trắc lượng thư mục là phương pháp nghiên
cứu định lượng nhằm thống kê và phân tích 
các tài liệu khoa học liên quan đến một chủ 
đề cụ thể (Mayr & Scharnhorst, 2015). Trong 
nghiên cứu này, phương pháp trắc lượng thư 
mục được áp dụng nhằm cung cấp một đánh 
giá toàn diện về các bài báo học thuật liên quan 
đến chủ đề “tác động của AI đến hành vi mua 
sắm bốc đồng”.

Cơ sở dữ liệu của các bài báo liên quan đóng 
vai trò quan trọng trong phân tích trắc lượng thư 
mục, chất lượng và tính toàn diện của dữ liệu là 
yếu tố then chốt trong việc đánh giá hệ thống 
các nghiên cứu khoa học (Abramo và cộng sự, 
2011). Theo cơ sở dữ liệu Scopus và Web of 
Science là hai cơ sở dữ liệu phù hợp nhất với 
việc phân tích trắc lượng thư mục và tổng quan 
tích hợp (Wang & Waltman, 2016). Các nghiên 
cứu trước đây đã nhận định rằng, cơ sở dữ liệu 
Scopus có sự vượt trội so với các cơ sở dữ liệu 

tử Việt Nam đã đạt 16 tỷ USD vào năm 2022 
và dự kiến sẽ chạm mốc 32 tỷ USD vào năm 
2025. Những con số này không chỉ phản ánh 
quy mô thị trường mà còn cho thấy, tiềm năng 
to lớn của việc khai thác dữ liệu và hành vi 
người dùng trên các nền tảng số. Sự phát triển 
mạnh mẽ của thương mại điện tử tạo ra một 
kho dữ liệu khổng lồ về sở thích, thói quen và 
các tương tác của người tiêu dùng, cung cấp 
nền tảng vững chắc cho việc ứng dụng các 
công nghệ phân tích và tác động đến hành vi 
mua sắm của khách hàng, đặc biệt là hành vi 
mua hàng bốc đồng (Mandolfo & Lamberti, 
2021) (xem Phụ lục 1 online).

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục 
tiêu: (1) xây dựng một góc nhìn bao quát về chủ 
đề nghiên cứu; (2) xác định các nghiên cứu nền 
tảng đóng vai trò xây dựng cơ sở lý thuyết cho 
đề tài nghiên cứu; (3) nhận diện các định hướng 
nghiên cứu chính trong đề tài nghiên cứu; và 
(4) từ đó rà soát các khoảng trống nghiên cứu 
nhằm đề xuất các hướng nghiên cứu trong 
tương lai về chủ đề nghiên cứu  ứng dụng AI 
trong việc kích thích mua sắm bốc đồng trên 
nền tảng số.

Để thực hiện mục tiêu nêu trên, một số câu 
hỏi nghiên cứu được đặt ra bao gồm:

RQ1: Thực trạng nghiên cứu về “Ứng dụng 
trí tuệ nhân tạo trong việc kích thích mua sắm 
bốc đồng” hiện nay ra sao?

RQ2: Các nghiên cứu nào đóng vai trò nền 
tảng lý thuyết cho nghiên cứu về “Ứng dụng 
trí tuệ nhân tạo trong việc kích thích mua sắm 
bốc đồng”?

RQ3: Các xu hướng chủ đạo nào đang hình 
thành trong nghiên cứu về “Ứng dụng trí tuệ nhân 
tạo trong việc kích thích mua sắm bốc đồng”?

RQ4: Những khoảng trống nghiên cứu nào 
còn tồn tại đối với chủ đề “Ứng dụng trí tuệ nhân 
tạo trong việc kích thích mua sắm bốc đồng”?
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OpenRefine (2021) đề xuất. Công cụ này hỗ trợ 
nhận diện các trích dẫn trùng lặp trong cùng 
một nghiên cứu và chuẩn hóa cách định dạng 
tài liệu tham khảo giữa các nghiên cứu khác 
nhau. Nhờ đó, quy trình xử lý dữ liệu được kỳ 
vọng sẽ nâng cao độ chính xác trong việc thống 
kê và phân tích các tài liệu tham khảo.

Phân tích trắc lượng thư mục trong nghiên 
cứu này được thực hiện thông qua phần mềm 
VOSviewer (phiên bản 1.6.15), một công cụ 
chuyên biệt dùng để trực quan hóa và xây 
dựng bản đồ mạng trong các dữ liệu khoa học 
trích xuất từ cơ sở dữ liệu học thuật (van Eck 
& Waltman, 2020). Đây là một phần mềm đã 
được công nhận rộng rãi trong lĩnh vực phân 
tích trắc lượng thư mục (van Eck & Waltman, 
2010). Nghiên cứu này tuân thủ các hướng dẫn 
kỹ thuật từ nhóm phát triển VOSviewer cũng 
như tham khảo các công trình có liên quan 
(Perianes-Rodriguez và cộng sự, 2016; van Eck 
& Waltman, 2023; Waltman và cộng sự, 2010).

Các phân tích bao gồm: (1) Phân tích trích 
dẫn (citation analysis), qua đó cho thấy, các 
nghiên cứu, tác giả, tổ chức, tờ báo, và quốc 
gia có ảnh hưởng mạnh nhất trong bộ dữ 
liệu. (2) Phân tích đồng trích dẫn (co-citation 
analysis), qua đó xác định các nghiên cứu được 
trích dẫn nhiều nhất bởi những nghiên cứu 
trong bộ dữ liệu. Qua đó xác định các nghiên 
cứu nền tảng để xây dựng cơ sở lý luận cho đề 
tài nghiên cứu này. (3) Phân tích ghép nối thư 
mục (bibliographic coupling), cho phép khám 
phá mối quan hệ giữa các tài liệu thông qua 
số lượng tài liệu tham khảo chung giữa chúng 
(Zupic & Čater, 2015). Nguyên tắc phân tích 
đồng trích dẫn và ghép nối thư mục được thể 
hiện tại Hình 1.

khác trong giai đoạn hiện tại (Perez-Vega và 
cộng sự, 2022) và được sử dụng phổ biến nhất 
cho các nghiên cứu có sử dụng phương pháp 
trắc lượng thư mục (Zhu & Liu, 2020). Cơ sở dữ 
liệu này có trên 12.000 tạp chí với ít khả năng 
trùng lặp (Galati & Bigliardi, 2019). Mongeon 
và Paul-Hus (2016) đã cho thấy, hai cơ sở dữ 
liệu nói trên có 34% nghiên cứu tương đồng 
trong lĩnh vực khoa học xã hội. Tuy nhiên, 
nghiên cứu này cũng nhận thấy, cơ sở dữ liệu 
Scopus có 64% tài liệu độc quyền, không xuất 
hiện trong cơ sở dữ liệu còn lại, trong khi đó 
Web of Science chỉ có 2%. Cùng chung nhận 
định, Zhao và Strotmann (2015) cũng cho rằng, 
Web of Science có số lượng nghiên cứu ít hơn 
Scopus, số lượng tương đương 60%. Qua các 
đánh giá nêu trên, nghiên cứu lựa chọn cơ sở 
dữ liệu Scopus, đồng nhất với nghiên cứu của 
Maggon (2025) làm cơ sở dữ liệu phân tích.

Sàng lọc và chuẩn hóa dữ liệu: Mỗi bài báo 
trong tập dữ liệu đều được xem xét kỹ lưỡng để 
đảm bảo có sự liên quan đến chủ đề nghiên cứu. 
Bước đầu tiên, sàng lọc và loại bỏ các tài liệu có 
nguồn gốc từ sách do phạm vi kiến thức quá 
rộng và không phù hợp với tiêu chí lựa chọn. 
Tiếp theo, tiến hành loại bỏ các bản trùng lặp 
nhằm tránh ảnh hưởng đến mức độ chính xác 
của phân tích, đồng thời giảm thiểu khả năng 
các trích dẫn bị đếm lặp lại nhiều lần.

Bên cạnh đó, van Eck và Waltman (2020) đã 
chỉ ra rằng, cơ sở dữ liệu Scopus có sự không 
đồng nhất trong cách định dạng tài liệu tham 
khảo, điều này có thể làm giảm hiệu quả phân 
tích của phần mềm VosViewer khi xác định 
các tài liệu có nội dung tương đồng. Để khắc 
phục điều này, sau bước lọc thủ công ban đầu, 
dữ liệu tiếp tục được tinh chỉnh bằng phần 
mềm OpenRefine, dựa trên các tiêu chuẩn do 
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dữ liệu còn lại 16 nghiên cứu có nội dung liên 
quan mật thiết đến đề tài nghiên cứu từ năm 
2021 đến 2025. Thông qua bước phân tích đồng 
trích dẫn (co-citation analysis), nghiên cứu đã 
xác định được thêm 10 nghiên cứu nền tảng, 
được trích dẫn nhiều nhất trong 16 nghiên cứu 
kể trên, đóng vai trò xây dựng nền tảng, cơ sở lý 
luận cho các nghiên cứu thuộc đề tài này. 

Hình 3 trình bày 10 nghiên cứu nền tảng xây 
dựng cơ sở lý luận cho các nghiên cứu về chủ 
đề  hình nghiên cứu trải dài từ năm 1974 đến 
2021 (kết quả phân tích đồng trích dẫn), và 16 
nghiên cứu trong bộ dữ liệu có nội dung liên 
quan mật thiết đến đề tài nghiên cứu từ năm 
2021 đến 2025 (kết quả phân tích ghép nối thư 
mục), cùng tổng lượt trích dẫn theo thời gian 
của chúng.

3. 	Kết quả

3.1. Tổng quan về đề tài nghiên cứu

Việc tìm kiếm được thực hiện vào ngày 
04 tháng 06 năm 2024 bằng cách sử dụng 
cấu trúc: TITLE-ABS-KEY ((“Artificial 
intelligen*”OR”AI”) AND (“impuls* 
buying”OR”impuls* purchasing”)). Mục đích 
của cấu trúc tìm kiếm này hướng đến các 
nghiên cứu có tựa đề, tóm tắt, và từ khóa bao 
gồm các thuật ngữ “Trí tuệ nhân tạo” hoặc “AI” 
xuất hiện đồng thời với “mua hàng bốc đồng. 
Tập dữ liệu được trích xuất ở định dạng .csv để 
phục vụ phân tích. Quá trình thu thập, sàng lọc, 
báo cáo dữ liệu được áp dụng theo quy trình 
PRISMA (Haddaway và cộng sự, 2022), và thể 
hiện chi tiết tại Phụ lục 2 (xem Phụ lục 1 online).

Kết quả tìm kiếm thu được 21 nghiên cứu; 
qua quá trình sàng lọc và chuẩn hóa dữ liệu, bộ 

Kết quả phân tích 
đồng trích dẫn

Kết quả phân tích 
ghép nối thư mục

Nghiên cứu nền tảng X

Nghiên cứu nền tảng Y

Nghiên cứu nền tảng Z

...

Nghiên cứu A

Nghiên cứu B

Nghiên cứu C

...

Trích dẫn

Trích dẫn

Trích dẫn

Trích dẫn

Trích dẫn

Hình 1. Kết quả phân tích đồng trích dẫn và ghép nối thư mục
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của phương pháp phân tích này được thể hiện 
thông qua số lượng trích dẫn vượt trội, cũng 
như việc các nghiên cứu trong giai đoạn tiếp 
theo thường áp dụng phương pháp này trong 
quá trình nghiên cứu. Các nghiên cứu có ảnh 
hưởng còn lại cũng cho thấy, các góc nhìn khác 
nhau của việc ứng dụng AI trong hoạt động 
kinh doanh, bao gồm việc tích hợp vào lĩnh 
vực treaming (Zhang và cộng sự, 2024), các đề 
xuất của AI (Jain & Gandhi, 2021), tác nhân AI 
(Sihem & Choura, 2023), hoặc tích hợp trong 
việc hoạch định chuỗi cung ứng thười trang 
(Rafi-Ul-Shan và cộng sự, 2024). 

Kết quả này cho thấy, ảnh hưởng và tiềm 
năng của chủ đề nghiên cứu về tác động của trí 
tuệ nhân tạo trong việc củng cố khả năng mua 
hàng bốc đồng của khách hàng. Các nghiên cứu 
trên sẽ được phân tích cụ thể theo các nhóm 
chủ đề nghiên cứu tại các phần sau.

3.3. Kết quả phân tích đồng trích dẫn

Nhằm trả lời câu hỏi nghiên cứu thứ hai, 
việc phân tích đồng trích dẫn được thực hiện. 
Qua đó, nghiên cứu xác định được 11 bài báo 
có vai trò là các nghiên cứu nền tảng để xây 
dựng cơ sở lý luận về đề tài nghiên cứu. Trong 
các nghiên cứu này, ngoại trừ nghiên cứu của 
Fornell và Larcker (1981) nghiêng về phương 
pháp nghiên cứu, nhằm đánh giá độ tin cậy, giá 
trị hội tụ và phân biệt của thang đo, 10 nghiên 
cứu còn lại được xếp vào 03 nhóm (Hình 3).

3.2. Kết quả phân tích trích dẫn

Nhằm trả lời câu hỏi nghiên cứu đầu tiên, 
nghiên cứu đã tiến hành bước phân tích trích 
dẫn, qua đó thể hiện các nghiên cứu, tạp chí 
khoa học, tổ chức, nhóm tác giả có ảnh hưởng 
nhất trong bộ dữ liệu nghiên cứu. Các nghiên 
cứu trước đây thường cho thấy, số lượng trích 
dẫn thể hiện mức độ ảnh hưởng của các nghiên 
cứu trong tập dữ liệu (Nguyễn Đoàn Việt 
Phương, 2015; Phùng Thanh Bình & Nguyễn 
Đoàn Việt Phương, 2023). Qua đó, trong tập 
dữ liệu, có 05/16 nghiên cứu được trích dẫn 
145/160 lần, tương đương 90,63% tổng số trích 
dẫn của các nghiên cứu trong tập dữ liệu. Tương 
ứng với 05/16 nghiên cứu nêu trên, nghiên cứu 
này xác định 05/16 tạp chí khoa học, 05/35 tổ 
chức nghiên cứu, và 17/48 tác giả (xem Phụ lục 
3 online).

Kết quả phân tích trích dẫn cho thấy, có sự 
tương hợp chặt chẽ về các nghiên cứu, tạp chí 
khoa học, tổ chức, và nhóm tác giả có ảnh hưởng 
lớn đến đề tài nghiên cứu. Điều này đến từ việc 
mặc dù rất tiềm năng, đề tài nghiên cứu chỉ 
thực chất mới bắt đầu được quan tâm từ năm 
2021 với nghiên cứu của Taghikhah và cộng sự 
(2021). Cũng cần nhận định, mặc dù là nghiên 
cứu đầu tiên trong thuộc đề tài, nhưng nghiên 
cứu này chỉ ứng dụng hệ thống trí tuệ nhân tạo 
có thể giải thích (explainable AI) và thuật toán 
máy học (machine learning algorithms) để lý 
giải hành vi của khách hàng. Tầm quan trọng 
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Hình 3. Tổng quan lịch sử các ấn phẩm và trích dẫn về chủ đề này



7

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 95 (Tập 17, Kỳ 2) – Th áng 04 Năm 2026

cực. Bước lên sàn thương mại trực tuyến, Floh 
và Madlberger (2013) cho thấy, các tín hiệu đến 
từ giao diện người dùng bao gồm nội dung, 
thiết kế, và khả năng điều hướng có tác động 
đến sự thích thú, làm tăng xu hướng bốc đồng 
và thời gian xem hàng, dẫn dến hành vi mua 
hàng bốc đồng. Cơ chế này tương tự với các 
đề xuất trước đây của Sundar (2008) về mô 
hình MAIN và Sundar và Limperos (2013) về 
Lý thuyết sử dụng và hài lòng 2.0. Nghiên cứu 
của Xiang và cộng sự (2016) mở rộng nghiên 
cứu các kích thích đến từ mạng xã hội bao gồm 
sực cuốn hút thị giác, thông tin phù hợp, và các 
đặc điểm của người giới thiệu sản phẩm có khả 
năng tạo nên sự thích thú và mối quan hệ con 
người, dẫn đến mua hàng bốc đồng. Nghiên 
cứu Wongkitrungrueng và Assarut (2020)
Facebook Live đánh giá các giá trị cảm nhận mà 
khách mua hàng kỳ vọng thông qua các phiên 
phát trực tuyến, ảnh hưởng đến khả năng ủng 
hộ của khách hàng. 

Nhóm 3 – Các nghiên cứu lược khảo hệ thống.
Nghiên cứu của Amos và cộng sự (2013) là 
nghiên cứu đầu tiên trong danh sách này thực 
hiện lược khảo hệ thống đối với chủ đề mua 

Nhóm 1 – Các nghiên cứu nền tảng để xây 
dựng cơ sở lý luận về mua sắm bốc đồng. Trong 
nhóm này, điều quan trọng nhất cần nói đến 
là mô hình Kích thích – Nội tại – Phản hồi 
(Stimulus – Organism – Responses) được đề 
xuất bởi Russell và Mehrabian (1974). Th eo 
mô hình S-O-R, các đặc điểm hoặc khía cạnh 
của môi trường sẽ đóng vai trò như các kích 
thích (S) ảnh hưởng đến trạng thái nội tại (O) 
của khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến các phản 
ứng hành vi của họ (R). Các nghiên cứu tiếp 
theo nỗ lực lý giải cơ chế tư duy, dẫn đến hành 
vi mua hàng bốc đồng theo góc nhìn tâm lý 
học, qua đó đánh giá ảnh hưởng của các giá trị 
sử dụng, giá trị biểu tượng (Dittmar và cộng 
sự, 1995), và sự thất bại trong việc tự kìm chế 
(Baumeister, 2002). 

Nhóm 2 – Các nghiên cứu mở rộng chủ đề 
mua sắm bốc đồng trong các ngữ cảnh khác 
nhau. Trong nhóm này, nghiên cứu của Beatty 
và Ferrell (1998) đã đánh giá tác động của các 
kích thích ảnh hưởng đến khả năng mua sắm 
bốc đồng của khách hàng tại cửa hàng bao 
gồm: thời gian, tài chính sẵn có, sự thích thú, 
xu hướng mua sắm bốc đồng, và cảm xúc tích 

Hình 3. Kết quả phân tích đồng trích dẫn
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sắm bốc đồng trong nhiều thời đoạn khác nhau, 
ứng dụng các phương pháp đánh giá về mặt 
tâm lý học và sử dụng các thang đo đa chiều để 
đánh giá các khái niệm liên quan.

3.4. Các nhóm chủ đề nổi bật

Để trả lời câu hỏi nghiên cứu thứ ba, nghiên 
cứu này sử dụng phương pháp ghép nối thư 
mục để xây dựng các nhóm chủ đề nghiên cứu 
dựa trên số lần chúng trích dẫn các tài liệu tham 
khảo tương tự với nhau (hình 4).

sắm bốc đồng, qua đó đánh giá các nhóm nhân 
tố về khuynh hướng khách hàng, đặc điểm 
tình huống, và nhân khẩu học có ảnh hưởng 
đến hành vi mua hàng bốc đồng. Tiếp theo đó, 
Chan và cộng sự (2017) đã tiếp tục mở rộng và 
đánh giá hiện trạng của các nghiên cứu về chủ 
đề mua hàng bốc đồng trực tuyến. Cuối cùng, 
Mandolfo và Lamberti (2021) đã lược khảo 
hệ thống các nghiên cứu trước đây để đề xuất 
hướng phát triển phương pháp nghiên cứu cho 
chủ đề này bao gồm việc đo lường hành vi mua 

Hình 4. Kết quả phân tích ghép nối thư mục

Nhóm 1 là các nghiên cứu tổng quan và nền 
tảng đối với hành vi mua sắm bốc đồng. Nhóm 
này bao gồm nghiên cứu các nghiên cứu nền 
tảng, xây dựng cơ sở để tiến hành nghiên cứu 
về đề tài ứng dụng AI trong việc kích thích mua 
sắm bốc đồng. Trước tiên cần nói đến nghiên 
cứu đầu tiên trong cơ sở dữ liệu của Taghikhah 
và cộng sự (2021), qua đó cho thấy, tiềm năng 
ứng dụng hệ thống trí tuệ nhân tạo có khả năng 
giải thích trong việc phân tích dữ liệu lớn trong 
nghiên cứu khoa học. Tiếp theo đó, nghiên cứu 
của Roy và cộng sự (2024) về cách thức mà các 
kích thích đến từ tính năng của trí tuệ nhân tạo 
có thể ảnh hưởng đến hành vi mua sắm bốc 
đồng. Cuối cùng, để củng cố cơ sở phát triển 
đề tài, Maggon (2025) lược khảo hệ thống về 

chủ đề của các kích thích ảnh hưởng đến hành 
vi mua sắm bốc đồng, qua đó cho thấy, sự kém 
cân xứng trong tiềm năng và thực trạng các 
nghiên cứu về tác động của trí tuệ nhân tạo đến 
hành này. Nội dung của các nghiên cứu thuộc 
nhóm 1 được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 4 (xem 
Phụ lục 4 online).

Nhóm 2 là các đánh giá đa chiều tác động của 
các ứng dụng AI đến hành vi mua sắm bốc đồng 
trong nhiều ngữ cảnh mua sắm khác nhau. Một 
số nghiên cứu đánh giá khả năng thuyết phục 
của các đề xuất được thực hiện bởi AI (Amin, 
2025; Jain & Gandhi, 2021)  hoặc tác nhân AI  
(Sihem & Choura, 2023). Một số nghiên cứu 
đánh giá tác động của các ứng dụng AI trong 
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nhằm trả lời các câu hỏi nghiên cứu đã được đặt 
ra ban đầu, cụ thể như sau:

4.1. Về thực trạng đề tài nghiên cứu 

Thông qua việc sử dụng phần mềm 
VOSViewer nghiên cứu đã xây dựng một góc 
nhìn toàn cảnh về đề tài nghiên cứu, với tổng 
cộng 27 nghiên cứu, trong đó bao gồm 10 nghiên 
cứu nền tảng từ năm 1974 đến 2021 và 16 nghiên 
cứu về đề tài “Ứng dụng AI trong việc thúc đẩy 
mua sắm bốc đồng trên nền tảng số” được thực 
hiện từ năm 2021 đến 2025. Kết quả phân tích 
trích dẫn cho thấy, tiềm năng của đề tài nghiên 
cứu và sự bất cân xứng trong số lượng nghiên 
cứu về đề tài. Kết quả này hoàn toàn hợp lý khi 
cân nhắc các nghiên cứu về đề tài này mới được 
thực hiện từ năm 2021 cho đến nay và được đề 
xuất cụ thể trong các nghiên cứu lược khảo hệ 
thống từ năm 2025 (Maggon, 2025). 

4.2. Về các nghiên cứu nền tảng

Thông qua việc phân tích đồng trích dẫn, 
nghiên cứu đề xuất 11 bài báo khoa học mà các 
nhà nghiên cứu cần quan tâm trong quá trình 
tìm hiểu về đề tài nghiên cứu này. Trong số đó, 
các nội dung quan trọng bao gồm Lý thuyết 
SOR (Russell & Mehrabian, 1974), các công 
trình giải thích cơ chế mua sắm bốc đồng theo 
tâm lý học (Baumeister, 2002; Dittmar và cộng 
sự, 1995) cần được cân nhắc trước tiên. Bên 
cạnh đó, rất nhiều nhân tố kích thích đã được 
tìm thấy, qua đó ảnh hưởng đến các phản ứng 
nội tại, dẫn đến hành vi mua hàng bốc đồng đã 
được một số nghiên cứu lược khảo hệ thống 
tổng hợp (Amos và cộng sự, 2013; Chan và 
cộng sự, 2017); đồng thời là các phương pháp 
thường được sử dụng để nghiên cứu về đề tài 
(Fornell & Larcker, 1981; Mandolfo & 
Lamberti, 2021). Qua nội dung này, các nghiên 
cứu trong giai đoạn tiếp theo cần tiếp tục đánh 
giá tác động của các nhân tố mang đặc điểm 
công nghệ của các dạng thức truyền thông mới 
như trí tuệ nhân tạo, sử dụng các phương pháp 
đo lường tiến bộ, cũng như phương pháp mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để đánh giá các 
tác động đa chiều và phức tạp của chúng đến 
việc mua sắm bốc đồng.

thực tế ảo tăng cường (Gao & Liang, 2025) hoặc 
khả năng biện luận của hệ thống trí tuệ nhân 
tạo XAI (Yoon và cộng sự, 2024). Nội dung của 
các nghiên cứu thuộc nhóm 2 được thể hiện chi 
tiết tại Phụ lục 5 (xem Phụ lục 5 online).

Nhóm 3 cho thấy, hiệu quả của việc ứng AI 
trong các công đoạn phát trực tuyến hoặc thông 
qua các video. Các nghiên cứu trong nhóm này 
tiếp cận tác động của AI theo góc nhìn của tộ 
tin cậy truyền thông. Cách tiếp cận đầu tiên 
theo hướng đánh giá AI như một nguồn tin, Liu 
và cộng sự (2022) cho thấy, sự hiệu quả của một 
mô hình phối hợp giữa AI và người thật trên 
các kênh phát trực tuyến. Trong khi đó, Zhu và 
cộng sự (2023) lại xem xét AI ở ngữ cảnh tách 
biệt, đóng vai trò là nguồn tin trên các trang 
mua sắm trực tuyến. Ngoài ra, Zhang và cộng 
sự (2024) cho thấy, khả năng thuyết phục của 
AI trong vai trò là người nổi tiếng, với các đặc 
điểm được cá nhân hóa cho phù hợp với khách 
hàng. Một góc nhìn khác là đánh giá khả năng 
thuyết phục của AI như một tính năng của 
truyền thông, các tính năng như đề xuất video 
(Liang & Liu, 2024) hoặc thử đồ trực tuyến 
(Widiatmo, 2024) có thể tạo nên trải nghiệm 
dòng chảy và đắm chìm, khiến khách hàng mua 
sắm bốc đồng. Nội dung của các nghiên cứu 
thuộc nhóm 3 được thể hiện chi tiết tại Phụ lục 
5 (xem Phụ lục 5 online).

Thông qua việc lược khảo các nghiên cứu 
trước đây, nghiên cứu này đã tổng hợp danh 
sách các nhân tố đã được xem xét trước đây đối 
với đề tài ảnh hưởng của AI đến việc mua sắm 
bốc đồng của khách hàng (chi tiết tại bảng 5). 
Việc thảo luận tại phần tiếp theo sẽ làm rõ kết 
quả thực hiện các mục tiêu nghiên cứu, đồng 
thời trả lời câu hỏi nghiên cứu thứ tư về việc 
xác định các khoảng trống nghiên cứu và định 
hướng nghiên cứu trong tương lai.

4. Thảo luận và các hướng nghiên cứu trong
tương lai

Dựa trên các kết quả nghiên cứu đạt được,
phần nội dung tiếp theo sẽ tiến hành thảo luận 
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khác nhau để thực hiện hành vi mua sắm. Các 
nghiên cứu trong tương lai nên tiếp tục đánh 
giá tác động của các ứng dụng AI đến hành vi 
mua sắm bốc đồng trong một ngữ cảnh nghiên 
cứu với đa dạng các dạng thức truyền thông 
tham gia theo góc nhìn tương hỗ và phối hợp 
truyền thông trong hoạt động tiếp thị (Luck và 
cộng sự, 2020). 

Ngoài ra, các nghiên cứu cho thấy, sự khả tín 
đến từ khả năng giải thích của các hệ thống AI 
(explainable AI) và các ứng dụng đa dạng của 
hệ thống này trong việc giải thích tác động của 
AI (Taghikhah và cộng sự, 2021) cũng như làm 
tăng khả năng ảnh hưởng của AI, củng cố hành 
vi mua sắm bốc đồng (Yoon và cộng sự, 2024). 
Theo góc nhìn của Lý thuyết độ tin cậy nguồn 
tin, độ tin cậy của một nguồn tin bất kỳ (bao 
gồm AI) đến từ các đặc điểm của chính nguồn 
tin đó, được nhận thức bởi cảm nhận mang tính 
chủ quan của người sử dụng truyền thông. Điều 
này có nghĩa là các đặc điểm của khách hàng 
bao gồm văn hóa, giới tính, độ tuổi… (Amin, 
2025; Saad & Choura, 2023; Roy và cộng sự, 
2024; Zhang và cộng sự, 2024), hoặc các quan 
điểm mang tính chủ quan bao gồm nhận thức 
rủi ro (Saad & Choura, 2023), thái độ đối với 
thuật toán (Liang & Liu, 2024) đề có sự ảnh 
hưởng nhất định trong quá trình thuyết phục. 
Trong một thời đại mà cách con người nhìn 
nhận về AI có sự thay đổi theo thời gian, khía 
cạnh đặc biệt này bao gồm sự gia tăng lo ngại về 
khả năng kiểm soát của AI đối với hành vi mua 
sắm là một yếu tố đáng được chú ý (Christian 
và cộng sự, 2024).

Về mặt lý thuyết nền tảng, nghiên cứu nhận 
thấy, có đa dạng cách tiếp cận đã được sử dụng 
để nghiên cứu về đề tài này như mô hình S-O-R 
(Gao & Liang, 2025), mô hình đánh giá cảm tính 
và hệ thống (Heursistic – systematic model) 
(Yoon và cộng sự, 2024), mô hình đánh giá – 
cảm xúc – hành động (Zhang và cộng sự, 2024), 
lý thuyết tác động nhẹ (Amin, 2025), lý thuyết 
hành vi có kế hoạch, lý thuyết dòng chảy (Gao 
& Liang, 2025; Liang & Liu, 2024), lý thuyết độ 
tin cậy nguồn tin (Zhu và cộng sự, 2023)… Qua 
đó, các nghiên cứu trước đây đã xây dựng một 

4.3. Về các định hướng nghiên cứu chính ở thời 
điểm hiện tại

Các nhóm chủ đề nổi bật được xác định 
thông qua phân tích ghép nối thư mục mang 
đến một số kết quả thú vị có thể được thảo luận 
như sau: 

Đầu tiên, trí tuệ nhân tạo đã được sử dụng 
một cách rộng rãi trong thời gian gần đây với 
nhiều ứng dụng đa dạng, bao gồm tác nhân 
AI (Sihem & Choura, 2023), thực tế ảo tăng 
cường (Gao & Liang, 2025), hoặc phát trực 
tuyến (Liang & Liu, 2024; Liu và cộng sự, 2022; 
Widiatmo, 2024; Zhang và cộng sự, 2024; Zhu 
và cộng sự, 2023). Đa phần các nghiên cứu có 
kết quả không hoàn toàn thống nhất cho thấy, 
tác động đa chiều của các hệ thống trí tuệ nhân 
tạo đến quá trình tư duy phức tạp của con 
người. Tuy nhiên, ứng dụng của AI trên các 
nền tảng không chỉ dừng lại ở việc đưa ra các 
đề xuất, hoặc các chức năng hỗ trợ trải nghiệm 
khách hàng. Rất nhiều nghiên cứu trước đây 
cho thấy, các nội dung được AI tạo lập đóng 
góp tích cực trong các chương trình marketing, 
truyền thông, và xây dựng thương hiệu của các 
nhãn hàng (Yuan và cộng sự, 2023). Các nghiên 
cứu trước đây cũng đã từng cho thấy, tác động 
của các nỗ lực marketing và xúc tiến thương 
mại đến hành vi mua sắm bốc đồng (Amos và 
cộng sự, 2013; Chan và cộng sự, 2017). 

Bên cạnh đó, đa dạng các ngữ cảnh nghiên 
cứu cũng đã được xem xét, bao gồm: cửa hàng 
bán lẻ (Jain & Gandhi, 2021), bán lẻ trực tuyến 
(Zhu và cộng sự, 2023), phát trực tuyến (Liu và 
cộng sự, 2022), video ngắn (Liang & Liu, 2024); 
mạng xã hội (Amin, 2025), mua hàng trên mạng 
xã hội (Li và cộng sự, 2016)… Tuy nhiên, trong 
môi trường truyền thông đa nền tảng hiện nay, 
với sự tương tác của nhiều dạng thức truyền 
thông khác nhau, các ngữ cảnh nghiên cứu 
tách biệt theo cách tiếp cận phía trên trở nên 
tương đối tù túng (Nguyễn Đoàn Việt Phương 
& Phùng Thanh Bình, 2023). Ngoài ra, trong 
rất nhiều trường hợp, người sử dụng truyền 
thông hiện tại là người dùng đa nền tảng, họ 
di chuyển qua nhiều phương tiện truyền thông 
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đa dạng khác nhau, các nghiên cứu trong tương 
lai cần đánh giá tác động của sự thay đổi trong 
nhận thức và cảm xúc qua quá trình trải nghiệm 
công nghệ AI (Zhang và cộng sự, 2024). Một 
thực tế rõ ràng là công nghệ AI hiện đang trong 
giai đoạn ban đầu, các cảm giác mà công nghệ 
này tạo ra bao gồm sự “ngầu” (cool) hay “chất” 
(coolness), nhưng các đánh giá này sẽ bị thay 
đổi qua quá trình trải nghiệm, điều này có thể 
ảnh hưởng đến hành vi của người dùng (Hwang 
& Zhang, 2018). Sâu sắc hơn, các nghiên cứu 
trước đây cho thấy, các chiến lược của doanh 
nghiệp khi ứng dụng AI là nhằm mục đích kinh 
doanh, lũng đoạn cung cầu để tạo sự khan hiếm 
thị trường. Trong các trường hợp như vậy, việc 
ý thức được ý định và hành vi của các doanh 
nghiệp đứng sau AI có thể ảnh hưởng đến hành 
vi mua sắm của người tiêu dùng như thế nào, 
thông qua cơ chế tự kiểm soát hành vi cũng 
là một khoảng trống nghiên cứu cần tiếp tục 
khám phá (Maggon, 2025).

Ngoài ra, về sự đa dạng của bối cảnh và 
loại hình AI được nghiên cứu. Các nghiên cứu 
trước đây đã đánh giá một cách đa dạng các bối 
cảnh mua sắm trực tuyến (Amin, 2025; Jain & 
Gandhi, 2021; Liang & Liu, 2024; Liu và cộng sự, 
2013; Zhu và cộng sự, 2023), cùng nhiều dạng 
ứng dụng AI khác nhau (Gao & Liang, 2025; 
Sihem & Choura, 2023). Bên cạnh việc đánh giá 
các kích thích đa dạng, đến từ các dạng thức 
truyền thông mới mẻ trong ngữ cảnh phối hợp 
(Nguyễn Đoàn Việt Phương & Phùng Thanh 
Bình, 2023), vốn đóng vai trò quan trọng trong 
quá trình thuyết phục khách hàng đối với các 
dạng thức truyền thông công nghệ (Sundar & 
Limperos, 2013), đặc biệt là hệ thống thực tế ảo, 
thực tế ảo tăng cường, hoặc metaverse (Maggon, 
2025). Bên cạnh đó, trong nhiều trường hợp ở 
các nghiên cứu trước đây thường chú trọng vào 
từng tính năng đa dạng của các hệ thống AI 
trong ngữ cảnh tách biệt (Gao & Liang, 2025; 
Jain & Gandhi, 2021; Widiatmo, 2024), hoặc 
đánh giá AI như một tổng thể chung nhất bằng 
thang đo đơn hướng (Istianingsih và cộng sự, 
2022; Yoon và cộng sự, 2024). Qua đó, Amin 
(2025) đề xuất việc tích hợp các tính năng này 
thành những thang đo đa hướng với nhiều khía 

hệ thống cơ sở lý thuyết đồ sộ để các nghiên 
cứu trong tương lai tiếp tục mở rộng và phát 
triển. Ngoài ra, nghiên cứu này cũng xây dựng 
một bảng tổng hợp các nhân tố đã từng được 
xem xét trước đây làm cơ sở cho các nghiên cứu 
trong giai đoạn tiếp theo tiếp tục mở rộng và 
phát triển.

4.4. Về các khoảng trống nghiên cứu và hướng 
nghiên cứu tương lai

Thông qua các nội dung thảo luận phía trên, 
nghiên cứu có thể xác định một số khoảng 
trống nghiên cứu nhằm trả lời câu hỏi nghiên 
cứu thứ tư, cụ thể như sau:

Đầu tiên, về mặt phương pháp luận, các 
nghiên cứu trước đây thường dựa trên dữ liệu 
cắt ngang (cross-sectional data), vốn có thể, 
nhưng chưa tối ưu trong việc xác định mối quan 
hệ nhân quả của các hành vi mang tính thói 
quen như sử dụng AI (Xiang và cộng sự, 2016). 
Bên cạnh đó, các nghiên cứu cũng cho thấy, 
sự khác biệt trong tác động của AI đến những 
nhóm khách hàng khác nhau (Zhu và cộng sự, 
2023). Ngoài ra, nghiên cứu của Amin (2025) 
cũng cho thấy, các giới hạn của việc phân tích 
hành vi khách hàng thông qua khảo sát tự đánh 
giá (self-report survey). Các nghiên cứu trong 
tương lai có thể cải thiện các khoảng trống này 
thông qua việc vận dụng phương pháp thu thập 
dữ liệu theo chiều dọc (longitudinal studies) 
hoặc nghiên cứu thực nghiệm (experiment); 
đồng thời đa dạng hóa cỡ mẫu nghiên cứu để 
tăng tính khái quát; bên cạnh đó là sử dụng các 
cách đo lường đa dạng, dựa vào dữ liệu nhấp 
chuột, lịch sử duyệt web, hoặc ghi nhận lại 
hành vi trên nền tảng để có cái nhìn xác đáng 
hơn về ảnh hưởng của AI đến hành vi mua sắm 
bốc đồng trên nền tảng số.

Tiếp theo, về khía cạnh ứng dụng các cơ chế 
tâm lý sâu sắc để lý giải tác động của AI đến 
hành vi mua sắm bốc đồng, các nghiên cứu 
trước đây đã đánh giá tác động của các quá 
trình nhận thức (Zhang và cộng sự, 2024) và 
cảm xúc (Roy và cộng sự, 2024) đến việc mua 
sắm bốc đồng trực tuyến. Bên cạnh việc có thể 
mở rộng để đánh giá các nhận thức và cảm xúc 
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Kết quả cho thấy, đây là một chủ đề mới, 
có tính cấp thiết cả về mặt thực tiễn lẫn khoa 
học, với số lượng công trình và trích dẫn gia 
tăng đều qua các năm, phản ánh tiềm năng phát 
triển mạnh mẽ trong tương lai. Đề tài sở hữu cơ 
sở lý thuyết rõ ràng, kế thừa từ những lý thuyết 
có độ tin cậy cao, thường được áp dụng trong 
truyền thông và marketing, tạo điều kiện thuận 
lợi cho việc mở rộng nghiên cứu.

Xét theo nhóm chủ đề, cả ba nhóm đều thể 
hiện sự đa dạng về cách tiếp cận, nền tảng lý 
thuyết vững chắc và nhiều khoảng trống thú 
vị để khai thác. Cụ thể, cần đổi mới phương 
pháp phân tích, thu thập dữ liệu và cách đo 
lường khái niệm mua sắm bốc đồng; áp dụng 
các lý thuyết, mô hình mới từ lĩnh vực truyền 
thông như mô hình MAIN (Sundar, 2008) hay 
Lý thuyết Sử dụng và Hài lòng 2.0 (Sundar & 
Limperos, 2013) để giải thích cơ chế tâm lý của 
khách hàng; và mở rộng phạm vi nghiên cứu về 
nền tảng mua sắm trực tuyến, loại hình AI ứng 
dụng và bối cảnh nghiên cứu nhằm khái quát 
hóa tác động của công nghệ này đến hành vi 
mua sắm bốc đồng trên môi trường số.

Thông qua việc tổng hợp kết quả các nghiên 
cứu trước, nghiên cứu này nhận thấy, dù còn 
tồn tại những điểm bất đồng, phần lớn các công 
trình đều đồng thuận rằng, AI có tác động tích 
cực đến hành vi mua sắm bốc đồng của người 
tiêu dùng. Điều này, một mặt, khuyến khích 
doanh nghiệp tiếp tục ứng dụng AI trong hoạt 
động kinh doanh; mặt khác, đặt ra yêu cầu 
cấp thiết về việc triển khai công nghệ này một 
cách có đạo đức và trách nhiệm. Đây cũng là 
một thách thức đặt ra cho các nghiên cứu trong 
tương lai.

Các hạn chế của nghiên cứu

Bên cạnh các khoảng trống nghiên cứu đã 
được đề xuất trong phần trước, nghiên cứu 
này cũng có một số hạn chế nhất định về mặt 
phương pháp nghiên cứu, tạo điều kiện cho các 
nghiên cứu trong tương lai tiếp tục khám phá 
và thảo luận. Việc dựa trên một cơ sở dữ liệu 
duy nhất là Scopus có thể được biện luận dựa 
trên các nghiên cứu trước đây cho thấy, tính 

cạnh khác nhau, thể hiện hoàn chỉnh các đặc 
tính của AI để đánh giá tác động tổng thể của 
công nghệ này đến hành vi mua sắm bốc đồng 
của người dùng.

Cùng lúc đó, nghiên cứu cũng nhận thấy, 
khoảng trống về việc đánh giá các đặc điểm 
của nội dung do AI tạo lập, trong đó, bao gồm 
việc đánh giá hiệu quả giữa AI và những hình 
thức thuyết phục truyền thống như người có 
ảnh hưởng hoặc người bán hàng (Roy và cộng 
sự, 2024). Bên cạnh đó, AI có thể ảnh hưởng 
khác biệt đối với từng ngành hàng và ngữ cảnh 
nghiên cứu khác nhau, với các giá trị văn hóa 
khác nhau (Zhu và cộng sự, 2023).

Cuối cùng, việc liên tục tạo ra các kích thích 
mang tính cá nhân hóa nhằm thúc đẩy khách 
hàng thực hiện các hành vi mua sắm bốc đồng 
được kỳ vọng sẽ mang lại lợi ích về mặt kinh 
doanh cho doanh nghiệp. Tuy nhiên, các 
nghiên cứu đã chỉ ra nhu cầu trong việc đánh 
giá các tác động dài hạn của AI đến thói quen 
mua sắm bốc đồng và sức khỏe tài chính của 
người tiêu dùng (Gopal, 2022). Các nghiên cứu 
về chủ đề này sẽ tạo điều kiện để thảo luận các 
hàm ý đạo đức trong việc ứng dụng AI để tác 
động đến hành vi mua sắm của khách hàng, 
bảo vệ người tiêu dùng khỏi các chiến thuật 
thao túng do AI và doanh nghiệp tạo ra. Trong 
nhóm nghiên cứu này, các nhân tố trung gian 
và điều tiết liên quan đến kiến thức của người 
tiêu dùng về AI cũng nên được cân nhắc, nhằm 
mục đích kiểm soát tác động của AI đến người 
dùng (Amin, 2025).

5. 	Kết luận

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục 
tiêu (1) xây dựng một góc nhìn bao quát về đề 
tài “Ứng dụng AI trong việc thúc đẩy mua sắm 
bốc đồng trên nền tảng số”; (2) xác định các 
nghiên cứu nền tảng đóng vai trò xây dựng cơ 
sở lý thuyết cho đề tài; (3) nhận diện các định 
hướng nghiên cứu chính; và (4) từ đó rà soát các 
khoảng trống nghiên cứu, đề xuất hướng phát 
triển trong tương lai. Thông qua phương pháp 
trắc lượng thư mục kết hợp phân tích nội dung, 
nghiên cứu đã hoàn thành các mục tiêu này.
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dữ liệu Scopus. Các nghiên cứu trong tương lai 
có thể mở rộng thêm cơ sở dữ liệu bằng Google 
Scholar, và sử dụng các phương pháp thu thập 
dữ liệu (data mining) để mở rộng và thảo luận 
sâu hơn về kết quả nghiên cứu.

toàn vẹn và uy tín của cơ sở dữ liệu này. Tuy 
nhiên, nghiên cứu có thể bỏ qua các nghiên cứu 
quan trọng trong ngữ cảnh Việt Nam, khi các 
bài báo được xuất bản tại các tạp chí tại Việt 
Nam có thể không được trích lục trong cơ sở 
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