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1. Đặt vấn đề
Sự quan tâm của người tiêu dùng đến tác động xã 

hội và môi trường của thời trang ngày càng gia tăng, 
thúc đẩy xu hướng tiêu dùng bền vững và thay đổi 
hành vi mua sắm (Chen và Hung, 2016). Người tiêu 
dùng xanh ưu tiên các thương hiệu có trách nhiệm xã 
hội - môi trường, sử dụng vật liệu thân thiện và quy 
trình sản xuất ít gây ô nhiễm (Caniato và cộng sự, 
2012). Tại Việt Nam, thị trường đang hướng tới bền 

vững với nguyên liệu tự nhiên, trong khi các doanh 
nghiệp nội địa tích cực nắm bắt xu hướng tiêu dùng 
toàn cầu (Thảo, 2023). Song song đó, thương mại 
điện tử trở thành kênh chiến lược để tiếp cận và định 
hướng hành vi tiêu dùng thông qua trí tuệ nhân tạo và 
gợi ý cá nhân hóa (Rana, 2024). Các nền tảng số ứng 
dụng trợ lý AI giúp nâng cao chất lượng tương tác 
và hỗ trợ ra quyết định mua sắm bền vững (Manzo 
và cộng sự, 2024). Cá nhân hóa dựa trên AI góp 
phần cải thiện trải nghiệm, tăng cường gắn kết cảm 
xúc khách hàng - thương hiệu, nâng cao mức độ hài 
lòng, trung thành và khuyến khích lựa chọn bền vững 
(Balasubramanian, 2024). Cá nhân hóa là quá trình 
điều chỉnh thông tin, sản phẩm và dịch vụ phù hợp 
với nhu cầu và hành vi cá nhân; dưới sự hỗ trợ của trí 
tuệ nhân tạo (AI), quá trình này được mở rộng qua dự 
đoán hành vi, gợi ý phối đồ, phân tích vòng đời sản 
phẩm và truyền tải thông điệp đạo đức (Rana, 2024). 
AIP không chỉ nâng cao mức độ hài lòng và gắn 
kết cảm xúc mà còn thúc đẩy hành vi tiêu dùng bền 
vững (Balasubramanian, 2024). Tuy nhiên, phần lớn 
nghiên cứu vẫn sử dụng thang đo “nhận thức về cá 
nhân hóa” thay vì đo lường trực tiếp AIP (Gironda và 
Korgaonkar, 2018). Mehmood và cộng sự (2024) đã 
phát triển thang đo AIP trực tiếp, song vẫn cần tiếp tục 
nghiên cứu vai trò của AIP trong lĩnh vực thời trang 
bền vững (Mehmood và cộng sự, 2024). Mặc dù TPB 
là khung lý thuyết phổ biến trong nghiên cứu hành vi 
tiêu dùng bền vững (Fenta và cộng sự, 2024), vẫn còn 
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thiếu vắng nghiên cứu về tác động của AIP lên các 
cấu phần TPB. Do đó, mục tiêu nghiên cứu này khám 
phá sự tác động của AIP đến các yếu tố trong lý thuyết 
TPB trong bối cảnh tiêu dùng thời trang bền vững.

2. Cơ sở lý luận và đề xuất mối quan hệ và 
khung khái niệm nghiên cứu giữa AIP với các tiền 
đề trong lý thuyết TPB

2.1. Cá nhân hoá được hỗ trợ bởi trí tuệ nhân tạo 
(Artificial intelligence enabled personalization-AIP)

Cá nhân hóa là quá trình điều chỉnh nội dung, sản 
phẩm và dịch vụ theo đặc điểm, nhu cầu và hành vi của 
từng cá nhân nhằm giảm gánh nặng nhận thức, rút ngắn 
thời gian ra quyết định và nâng cao sự hài lòng (Herbas 
Torrico & Frank, 2019). Trí tuệ nhân tạo (AI) được 
định nghĩa là khả năng học hỏi, thích ứng và thực hiện 
nhiệm vụ tương tự con người (Duan và cộng sự, 2019). 
Khi cá nhân hóa được hỗ trợ bởi AI (AIP), tính chính 
xác, khả năng thích ứng theo thời gian thực và năng 
lực tự cải thiện được nâng cao đáng kể (Mehmood và 
cộng sự, 2024). AIP khai thác dữ liệu từ lịch sử duyệt 
web, giao dịch, nhân khẩu học để tạo nội dung phù 
hợp theo hành vi và phân khúc, tối đa hóa mức độ liên 
quan trong trải nghiệm truyền thông (Teepapal, 2025). 
Nhờ kiến trúc học liên tục, AIP vượt trội so với cá nhân 
hóa truyền thống trên ba khía cạnh: hữu dụng cá nhân, 
hạnh phúc cá nhân và kết nối cá nhân, đồng thời giúp 
rút ngắn chu trình ra quyết định và giảm chi phí tìm 
kiếm (Mehmood và cộng sự, 2024).

2.2. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of 
planned behavior - TPB)

Lý thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) là mô hình 
được ứng dụng rộng rãi trong nghiên cứu hành vi 
thân thiện với môi trường và được xem là công cụ 
dự báo đáng tin cậy đối với ý định mua sản phẩm 
xanh (Kostadinova, 2016). TPB đặc biệt phù hợp 
trong phân tích hành vi tiêu dùng thời trang bền vững 
(Kostadinova, 2016). Mô hình gồm ba yếu tố: thái độ 
(ATT), chuẩn chủ quan (SN) và nhận thức kiểm soát 
hành vi (PBC). ATT phản ánh đánh giá tích cực hoặc 
tiêu cực đối với hành vi; SN là nhận thức về áp lực xã 
hội; PBC thể hiện niềm tin vào khả năng kiểm soát 
hành vi (Ajzen, 1991). Ba yếu tố này cùng dự đoán ý 
định hành vi - yếu tố trực tiếp và mạnh nhất dẫn đến 
hành vi thực tế, thể hiện động lực và cam kết của cá 
nhân (Ajzen, 1991).

2.3. Ý định hành vi tiêu dùng thời trang bền 
vững (Sustainable fashion consumption intention - 
SFCI)

Ý định tiêu dùng thời trang bền vững là cấu trúc 
tâm lý thể hiện cam kết, kế hoạch và sự sẵn sàng của 

cá nhân trong việc lựa chọn sản phẩm thời trang thân 
thiện với môi trường và có trách nhiệm xã hội (Kaur 
và cộng sự, 2024). Khái niệm này bắt nguồn từ Lý 
thuyết Hành vi có kế hoạch, nơi ý định được xem 
là yếu tố dự báo trực tiếp và mạnh nhất của hành vi 
(Ajzen, 1991). Ý định này còn bao gồm mong muốn 
và nỗ lực mua, sử dụng, tái sử dụng các sản phẩm 
thời trang xanh nhằm giảm thiểu ô nhiễm, sử dụng tài 
nguyên hợp lý và thúc đẩy điều kiện lao động công 
bằng (Shao và cộng sự, 2024).

2.4. Mối quan hệ giữa AIP với các cấu trúc trong 
lý thuyết TPB

Mối quan hệ giữa AIP AIP đến ATT, SN, PBC
Trí tuệ nhân tạo hỗ trợ cá nhân hóa (AIP) đang tái 

định hình trải nghiệm mua sắm, góp phần cải thiện 
thái độ đối với tiêu dùng bền vững (Mehmood và 
cộng sự, 2024). AIP cung cấp gợi ý sản phẩm phù hợp, 
giúp rút ngắn thời gian tìm kiếm, giảm rủi ro lựa chọn 
và nâng cao tính thuận tiện, kinh tế (Tymoshchuk và 
cộng sự, 2024). Các thuật toán lọc dữ liệu của AIP 
củng cố niềm tin vào hiệu quả và tính khả thi của thời 
trang bền vững (Shao và cộng sự, 2024). Đồng thời, 
khả năng cá nhân hoá thông điệp môi trường tích cực 
giúp giảm cảm giác tội lỗi và khơi dậy cảm xúc tích 
cực, từ đó hình thành thái độ thuận lợi hơn (Bilal và 
cộng sự, 2024) và kết nối sâu sắc hơn với thương hiệu 
có trách nhiệm xã hội (Jansen và cộng sự, 2024). AIP 
tạo ra giá trị chức năng, cảm xúc và xã hội, từ đó nâng 
cao cảm nhận lợi ích - chi phí và tính phù hợp của 
thời trang bền vững (Kim và Lehmann, 2024). Do đó, 
nghiên cứu đề xuất mối quan hệ thứ nhất (P1) là:

P1: AIP có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
ATT.

Khi hệ thống đề xuất AI liên tục hiển thị nhãn bền 
vững, người tiêu dùng dần nhận thức đây là hành vi 
được xã hội ủng hộ, hình thành cảm nhận rằng người 
khác kỳ vọng hành vi bền vững (Discetti và cộng sự, 
2024). Cảm xúc tích cực do AIP khơi gợi lan tỏa qua 
mạng xã hội thông qua phần thưởng, đánh giá và nội 
dung do AIP tạo ra, từ đó củng cố chuẩn xã hội tiêu 
dùng bền vững (Pappas và cộng sự, 2014). Việc chia 
sẻ chứng nhận xanh làm gia tăng nhu cầu được công 
nhận từ cộng đồng, thúc đẩy chuẩn chủ quan (Sharma 
và Sharma, 2024). Với khả năng hiện diện xã hội và 
tích hợp đánh giá từ KOL xanh, AIP kết nối người 
tiêu dùng với cộng đồng bền vững và định hình chuẩn 
mực mua ít, mặc lâu (Flavián và cộng sự, 2024). Do 
đó, nghiên cứu đề xuất mối quan hệ thứ hai (P2) là: 

P2: AIP có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
SN
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Khả năng AIP gợi ý và cung cấp thông tin minh 
bạch về vật liệu, vòng đời và chi phí sở hữu nhờ đó 
người dùng giảm rủi ro chức năng, thẩm mỹ và tài chính 
khi chuyển sang sản phẩm bền vững (Tymoshchuk 
và cộng sự, 2024) và các dữ liệu được cung cấp theo 
theo thời gian thực, giúp người tiêu dùng nhận thấy 
kết quả hành động trong tầm kiểm soát (Buhalis và 
cộng sự, 2019; Tian và cộng sự, 2024). Thêm nữa, AI 
mang lại cảm giác cho người tiêu dùng nhận ra rằng 
mình được hỗ trợ, đồng hành và cố vấn trong hành 
trình tiêu dùng bền vững; thuộc về cộng đồng làm 
tăng niềm tin rằng cá nhân có hậu thuẫn xã hội lẫn tri 
thức để thực hiện hành vi (Flavián và cộng sự, 2024). 
Như vậy, AIP giúp gia tăng đáng kể nhận thức kiểm 
soát hành vi trong tiêu dùng thời trang bền vững bằng 
cách cung cấp thông tin, giảm rủi ro, tạo động lực cảm 
xúc và mở rộng mạng lưới hỗ trợ. Vì vậy, nghiên cứu 
này đề xuất mối quan hệ thứ ba (P3) là: 

P3: AIP có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
PBC

Mối quan hệ giữa ATT, SN, PBC với SFCI
Thái độ là yếu tố cốt lõi trong Lý thuyết TPB, phản 

ánh đánh giá tổng thể của cá nhân đối với hành vi cụ 
thể (Ajzen, 1991). Thái độ tích cực với sản phẩm xanh 
được chứng minh có thể thúc đẩy ý định tiêu dùng 
có trách nhiệm (Yeow và Loo, 2022). Khi người tiêu 
dùng đánh giá cao lợi ích môi trường và đạo đức của 
thời trang bền vững, họ sẵn sàng chi trả cao hơn nhằm 
giảm thiểu tác động tiêu cực đến hành tinh (Matharu 
và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, khoảng cách nhận thức 
- hành động vẫn tồn tại do lo ngại về thiết kế, chất 
lượng, giá cả (Han và cộng sự, 2017), sự nhạy cảm 
cá nhân (Chaudhary và Bisai, 2018) hoặc ảnh hưởng 
từ thông tin tiêu cực về thời trang nhanh (Zimand-
Sheiner và Lissitsa, 2024). Dù vậy, nhận thức và thái 
độ bền vững vẫn là nền tảng của hành vi tiêu dùng có 
trách nhiệm (Cayaban và cộng sự, 2023). Người có 
thái độ tích cực thường lựa chọn thay thế như thuê, tái 
sử dụng hoặc mua đồ second-hand (Haines và Lee, 
2021). Do đó, nghiên cứu đề xuất mối quan hệ thứ tư 
(P4) là: 

P4: ATT có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
SFCI.

Chuẩn chủ quan (SN) thể hiện nhận thức của cá 
nhân về kỳ vọng hoặc áp lực xã hội trong việc thực 
hiện hành vi cụ thể (Ajzen, 1991), là yếu tố quan 
trọng hình thành ý định tiêu dùng bền vững (Alam và 
cộng sự, 2020; Fraccascia và cộng sự, 2023). Áp lực 
từ gia đình, bạn bè, cộng đồng và ảnh hưởng từ người 
nổi tiếng, mạng xã hội có thể thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng thời trang thân thiện với môi trường (Jamšek và 
Culiberg, 2019; Matharu và cộng sự, 2021; Palomo 
và cộng sự, 2023). Khi nhóm tham chiếu thể hiện 
hành vi bền vững, cá nhân có xu hướng nội hóa các 
giá trị đó (Kaivonen và cộng sự, 2024). Tuy nhiên, 
định kiến xã hội như đối với đồ second-hand có thể 
cản trở SN (Mohammad và cộng sự, 2020). Thế hệ 
Y và Z ngày càng quan tâm đến trách nhiệm xã hội, 
khiến SN ảnh hưởng mạnh hơn đến ý định tiêu dùng 
bền vững (Palomo và cộng sự, 2023). Do đó, nghiên 
cứu đề xuất mối quan hệ thứ năm (P5) là:

P5: SN có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
SFCI.

PBC đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 
ý định mua sắm thời trang bền vững (Nogueira và 
cộng sự, 2023; Sarmah và cộng sự, 2018). Khi người 
tiêu dùng cảm thấy dễ dàng tiếp cận, hiểu biết và lựa 
chọn các sản phẩm bền vững, họ có xu hướng phát 
triển ý định hành vi tích cực hơn (Nekmahmud và 
Fekete-Farkas, 2020). Tuy nhiên, chi phí cao, thiếu 
thông tin minh bạch hoặc nhận thức hạn chế có thể 
làm suy yếu ảnh hưởng của PBC (Palomo và cộng 
sự, 2023), và chỉ khi người tiêu dùng tự tin vào kiến 
thức và năng lực cá nhân, PBC mới phát huy hiệu quả 
(Chaudhary và Bisai, 2018). Dù vậy, PBC vẫn được 
xem là yếu tố dự báo mạnh mẽ sự thay đổi tích cực 
trong ý định tiêu dùng thời trang bền vững (Kotyza và 
cộng sự, 2024). Do đó, nghiên cứu đề xuất mối quan 
hệ thứ sáu (P6) là:

P6: PBC có mối quan hệ ảnh hưởng tích cực đến 
SFCI.

Dựa trên 06 đề xuất mối quan hệ được trình bày 
tại mục 2.4; nghiên cứu này đề xuất khung khái niệm 
dưới đây (Hình 1):

Hình 1: Khung khái niệm đề xuất

3. Kết luận
Nghiên cứu này đề xuất một khung khái niệm mối 

quan hệ ảnh hưởng của cá nhân hoá được hỗ trợ bởi 
trí tuệ nhân tạo (AIP) đến ý định tiêu dùng thời trang 
bền vững (SFCI) trên nền tảng Lý thuyết Hành vi có 
Kế hoạch (TPB). Trọng tâm của khung khái niệm 
này tập trung vào việc phát triển và đề xuất mô hình 
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nghiên cứu cho thấy được AIP không chỉ cải thiện trải 
nghiệm mua sắm, mà còn kích hoạt ba tiền đề của lý 
thuyết TPB, bao gồm thái độ (ATT), chuẩn chủ quan 
(SN) và nhận thức kiểm soát hành vi (PBC) để từ đó 
nâng cao SFCI. Trên cơ sở khảo lược các nghiên cứu 
có liên quan, nghiên cứu này đã xây dựng và đề xuất 
06 giả thuyết quan hệ rằng AIP có mối quan hệ ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ (P1), chuẩn chủ quan (P2), 
nhận thức kiểm soát hành vi (P3); và các yếu tố tiền 
đề của TPB gồm thái độ ảnh hưởng tích cực đến SFCI 
(P4), chuẩn chủ quan ảnh hưởng tích cực đến SFCI 
(P5), nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng tích cực 
đến SFCI (P6).

Thêm nữa, cá nhân hoá được hỗ trợ bởi trí tuệ nhân 
tạo (AIP) dù đã được quan tâm trong nhiều nghiên 
cứu gần đây nhưng vẫn chưa có thang đo trực tiếp, 
mà chủ yếu sử dụng thang đo nhận thức cá nhân hoá, 
do đó cần khám phá và phát triển thang đo cụ thể cho 
AIP (Mehmood và cộng sự, 2024). Vì vậy nghiên cứu 
này đóng góp thang đo đo lường các khái niệm trong 
khung nghiên cứu đề xuất khi thực hiện nghiên cứu 
định lượng, cụ thể nghiên cứu đề xuất 12 biến quan sát 
để đo lường cho khái niệm cá nhân hoá được hỗ trợ 
bởi trí tuệ nhân tạo (AIP) được kế thừa và hiệu chỉnh 
từ nghiên cứu của (Mehmood và cộng sự, 2024), 03 
biến cho thái độ (ATT), 03 biến quan sát cho chuẩn chủ 
quan (SN) và 03 biến quan sát cho khái niệm nhận thức 
kiểm soát hành vi (PBC) được kế thừa và hiệu chỉnh 
từ nghiên cứu của (Nicolau và cộng sự, 2025); 04 biến 
quan sát đo lường cho khái niệm ý định tiêu dùng thời 
trang bền vững được kế thừa và hiệu chỉnh từ nghiên 
cứu của (Rausch và Kopplin, 2021). Tất cả thang đo 
được kế thừa từ các nghiên cứu quốc tế được công bố 
trên các tạp chí uy tín.

Bên cạnh đó, nghiên cứu này đã đóng góp học 
thuật bao gồm: (1) lấp khoảng trống lý thuyết dựa trên 
lý thuyết TPB bằng việc đã đề xuất khung khái niệm 
mối quan hệ giữa cá nhân hoá được hỗ trợ bởi trí tuệ 
nhân tạo (AIP) với ý định tiêu dùng thời trang bền 
vững (SFCI); (2) làm rõ cơ chế ảnh hưởng của AIP tới 
thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi 
thuộc các tiền đề trong lý thuyết TPB trong bối cảnh 
thời trang bền vững; (3) đề xuất 12 biến quan sát đo 
lường trực tiếp khái niệm cá nhân hoá được hỗ trợ bởi 
trí tuệ nhân tạo (AIP) so với các nghiên cứu trước đo 
lường AIP thông qua biến quan sát đo lường khá niệm 
nhận thức cá nhân hoá.

Nghiên cứu này vẫn còn tồn tại một số giới hạn. 
Thứ nhất, các giả thuyết trong khung khái niệm chỉ 
được đề xuất mà chưa tiến hành kiểm định giả thuyết 
và đánh giá mức độ tác động giữa các biến. Thứ hai, 

mối quan hệ giữa ý định và hành vi thực tế trong tiêu 
dùng thời trang bền vững chưa được làm rõ. Thứ ba, 
dù tập trung vào thế hệ Gen Y và Gen Z tại Việt Nam, 
nghiên cứu chưa xem xét sự khác biệt trong mức độ 
lo lắng về công nghệ, yếu tố có thể ảnh hưởng đến 
cách AIP tác động lên nhận thức của từng nhóm. Do 
đó, nghiên cứu tương lai cần tiến hành khảo sát định 
lượng để kiểm định các giả thuyết và đánh giá tác 
động của AIP đến các yếu tố trong lý thuyết TPB. 
Đồng thời, cần xây dựng và kiểm định mối quan hệ 
giữa ý định và hành vi thực tế, cũng như xem xét vai 
trò điều tiết của lo lắng về công nghệ trong bối cảnh 
tiêu dùng thời trang bền vững.
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