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1. Giới thiệu
GenAI là một nhánh của trí tuệ nhân tạo

dựa trên các mô hình học sâu, cho phép tạo ra
nội dung mới như văn bản, hình ảnh, âm
thanh và video. Kể từ khi các mô hình như
ChatGPT, DALL·E, Midjourney và Stable
Diffusion được phổ biến rộng rãi trong giai
đoạn 2022-2023, GenAI đã nhanh chóng thu
hút sự quan tâm lớn từ cả giới học thuật lẫn

cộng đồng doanh nghiệp. Trong lĩnh vực mar-
keting, GenAI được ứng dụng ngày càng rộng
rãi trong sản xuất nội dung quảng cáo, cá
nhân hóa thông điệp, thiết kế hình ảnh sản
phẩm, phát triển video ngắn và triển khai
chatbot tương tác, qua đó góp phần nâng cao
hiệu quả và tối ưu hóa chi phí marketing
(McKinsey & Company, 2023).
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Nghiên cứu này khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi sử dụng trí
tuệ nhân tạo tạo sinh (Generative Artificial Intelligence - GenAI) của nhân viên

marketing tự do tại TP.HCM, dựa trên mô hình UTAUT2 mở rộng với ba biến: niềm tin vào
năng lực bản thân, sự tin cậy và quan ngại quyền riêng tư. Dữ liệu khảo sát trực tuyến từ 522
nhân viên được phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương tối thiểu riêng phần
(PLS-SEM). Kết quả xác nhận toàn bộ các giả thuyết. Cụ thể, thói quen, kỳ vọng hiệu quả, ảnh
hưởng xã hội, sự tin cậy và niềm tin vào năng lực bản thân tác động tích cực đến ý định và
hành vi ứng dụng GenAI. Ngược lại, quan ngại quyền riêng tư tạo thành rào cản lớn, tác động
tiêu cực đến quá trình tiếp nhận. Ý định sử dụng vẫn là yếu tố dự báo mạnh mẽ nhất đối với
hành vi thực tế. Nghiên cứu củng cố năng lực giải thích của UTAUT2 đối với công nghệ tạo
sinh, làm rõ vai trò thiết yếu của nhận thức rủi ro và tín nhiệm. Kết quả cung cấp cơ sở khoa
học để lực lượng lao động tự do, các nhà phát triển và hoạch định chính sách thúc đẩy ứng
dụng GenAI hiệu quả và an toàn.
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Ở quy mô toàn cầu, các nghiên cứu và báo
cáo thực tiễn đã ghi nhận rõ tác động kinh tế
tiềm năng của GenAI. Theo McKinsey &
Company (2023), GenAI có thể tạo ra giá trị
kinh tế từ 2,6 đến 4,4 nghìn tỷ USD mỗi năm,
trong đó lĩnh vực marketing và bán hàng
đóng góp tỷ trọng đáng kể. Riêng trong hoạt
động marketing, GenAI được dự báo có thể
giúp nâng cao năng suất thông qua tự động
hóa quy trình sản xuất nội dung và hỗ trợ
phân tích hành vi người tiêu dùng.

Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra
mạnh mẽ, lực lượng lao động tự do trong lĩnh
vực marketing (freelance marketers) đang nổi
lên như một nhóm nghề nghiệp có tính linh
hoạt cao, phụ thuộc lớn vào năng suất cá nhân
và khả năng thích ứng công nghệ. Không chịu
sự hỗ trợ trực tiếp từ tổ chức, nhóm lao động
này ngày càng chủ động tiếp cận và ứng dụng
GenAI như một công cụ chiến lược nhằm
nâng cao hiệu quả công việc, mở rộng năng
lực sáng tạo và duy trì lợi thế cạnh tranh.
Thực tiễn cho thấy GenAI đang dần trở thành
một công cụ làm việc thiết yếu đối với nhiều
nhân viên marketing tự do, đặc biệt trong các
lĩnh vực marketing nội dung, truyền thông xã
hội và thiết kế sáng tạo (Fast Company, 2024;
Salesforce (2024).

Tại Việt Nam, trí tuệ nhân tạo được xác
định là một trong những công nghệ nền tảng
trong chiến lược chuyển đổi số quốc gia.
Chiến lược quốc gia về nghiên cứu, phát
triển và ứng dụng trí tuệ nhân tạo đến năm
2030 nhấn mạnh vai trò của AI trong việc
nâng cao năng suất và năng lực cạnh tranh
của nền kinh tế Thủ tướng Chính phủ
(2021). Mặc dù mức độ ứng dụng AI trong
marketing đang gia tăng nhanh chóng, việc
triển khai GenAI vẫn chủ yếu ở giai đoạn
thử nghiệm hoặc áp dụng rời rạc. Theo báo
cáo của Decision Lab & MMA (2025),  tỷ lệ
doanh nghiệp triển khai GenAI một cách
toàn diện trong quy trình marketing tại Việt
Nam còn tương đối hạn chế. Ở cấp độ cá
nhân, chuyên viên marketing là một trong
những nhóm sử dụng GenAI thường xuyên
nhất, cho thấy rủi ro tụt hậu về năng suất là
đặc biệt lớn đối với nhóm lao động tự do nếu

không kịp thời thích ứng với công nghệ mới
(McKinsey & Company, 2024).

Xét về mặt học thuật, các nghiên cứu liên
quan đến GenAI hiện nay chủ yếu tập trung
vào bối cảnh tổ chức hoặc môi trường giáo
dục, trong khi các nghiên cứu về hành vi sử
dụng GenAI của lực lượng lao động tự do -
đặc biệt trong lĩnh vực marketing - vẫn còn
tương đối hạn chế. Đặc biệt, tại các đô thị lớn
như Thành phố Hồ Chí Minh, nơi tập trung
đông đảo nhân viên marketing tự do và hoạt
động truyền thông - sáng tạo sôi động, hành
vi sử dụng GenAI của nhóm lao động này vẫn
chưa được nghiên cứu một cách hệ thống.

Xuất phát từ khoảng trống nghiên cứu nêu
trên, nghiên cứu này nhằm làm rõ các yếu tố
ảnh hưởng đến ý định và hành vi sử dụng
GenAI của nhân viên marketing tự do tại
Thành phố Hồ Chí Minh. Trên cơ sở đó, nghiên
cứu đề xuất một mô hình giải thích cơ chế hình
thành hành vi sử dụng GenAI và đưa ra các
hàm ý quản trị nhằm thúc đẩy việc ứng dụng
GenAI một cách hiệu quả và có trách nhiệm
trong lực lượng lao động marketing tự do.

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết
nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết
Nghiên cứu hành vi chấp nhận công nghệ

tiến hóa từ Lý thuyết Hành động hợp lý
(TRA) Fishbein & Ajzen (1975) và Lý thuyết
Hành vi dự định (TPB) (Ajzen, 1991) sang
Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM)
(Davis, 1989) cùng các bản mở rộng
(Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh &
Davis, 2000). Nhằm khắc phục hạn chế trong
bối cảnh xã hội và cá nhân, Thuyết Thống
nhất về Chấp nhận và Sử dụng Công nghệ
(UTAUT) (Venkatesh và cộng sự, 2003) và
sau đó là UTAUT2 (Venkatesh và cộng sự,
2012) ra đời. UTAUT2 đã chứng minh năng
lực dự báo vượt trội đối với các công nghệ tự
nguyện và trí tuệ nhân tạo (Brandtzaeg &
Følstad, 2018; Budhathoki và cộng sự, 2024;
Faraon và cộng sự, 2025; Gursoy và cộng sự,
2023; Magni và cộng sự, 2024; Nan và cộng
sự, 2025).

Nhân viên marketing tự do (freelancer) tại
TP.HCM có tính tự chủ cao, tự quản lý nguồn
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lực và không chịu ép buộc từ tổ chức. Do đó,
UTAUT2 là khung lý thuyết nền tảng tối ưu.
Tuy nhiên, đặc thù kỹ thuật của GenAI và rủi
ro nghề nghiệp tự chịu trách nhiệm 100% của
freelancer đòi hỏi mô hình mở rộng thêm 3
biến cốt lõi: (1) Sự tin cậy (Trust): GenAI
hoạt động theo xác suất, dễ tạo “ảo giác”
thông tin hoặc vi phạm bản quyền. Nhân viên
marketing tự do cần sự tín nhiệm vào độ
chính xác và an toàn đạo đức của AI để tích
hợp vào chiến dịch thương mại nhằm bảo vệ
uy tín, sinh kế; (2) Niềm tin vào năng lực bản
thân: Việc dùng GenAI đòi hỏi kỹ năng tinh
chỉnh câu lệnh (prompt engineering) và tư
duy phản biện. Vì phải tự học không có bộ
phận IT hỗ trợ, sự tự tin kiểm soát AI quyết
định việc freelancer sẽ đồng sáng tạo hay từ
bỏ nó; (3) Mối quan ngại quyền riêng tư
(Privacy Concerns): Hệ thống GenAI dùng
dữ liệu đầu vào để huấn luyện. Do liên tục xử
lý dữ liệu khách hàng nhạy cảm, nguy cơ vi
phạm Thỏa thuận bảo mật (NDA) là rào cản
lớn, buộc người dùng phải đánh đổi giữa hiệu
suất AI và rủi ro rò rỉ dữ liệu.

Việc tích hợp ba biến số này vào UTAUT2
lấp đầy khoảng trống lý thuyết về GenAI, đồng
thời phản ánh chính xác lăng kính đánh giá rủi ro
- lợi ích của giới marketing tự do tại TP.HCM.

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.2.1. Kỳ vọng hiệu suất (Performance

Expectancy)
Trong UTAUT/UTAUT2, kỳ vọng hiệu

suất phản ánh niềm tin rằng công nghệ sẽ
nâng cao hiệu quả công việc. Đây là yếu tố dự
báo cốt lõi đối với ý định tiếp nhận công nghệ
(Venkatesh và cộng sự, 2016). Đối với trí tuệ
nhân tạo, nhận thức về lợi ích hiệu suất làm
tăng mạnh ý định sử dụng AI (Romero-
Rodríguez và cộng sự, 2023). Nhiều thực
nghiệm trong khuôn khổ UTAUT2 đã củng
cố tác động tích cực này (Hao và cộng sự,
2021; Mensah & Zhao, 2024; Ramo và cộng
sự, 2022; Supianto và cộng sự, 2024). Đặc
biệt trong bối cảnh lao động sáng tạo nội
dung, kỳ vọng hiệu suất thúc đẩy mạnh mẽ ý
định ứng dụng GenAI (Ali và cộng sự, 2024a;
Weglarz và cộng sự, 2025; Yin và cộng sự,
2023). Vì thế tác giả đề xuất giả thuyết:

H1: Kỳ vọng hiệu suất tác động dương đến
ý định sử dụng trí tuệ nhân tạo tạo sinh.

2.2.2. Kỳ vọng nỗ lực (Effort Expectancy)
Kỳ vọng nỗ lực thể hiện mức độ dễ sử

dụng công nghệ được cảm nhận (Chauhan &
Jaiswal, 2016; Gupta và cộng sự, 2008). Tính
dễ sử dụng đóng vai trò then chốt định hình ý
định chấp nhận công nghệ, đặc biệt với nhóm
người ít kinh nghiệm về AI. Thực nghiệm liên
tục khẳng định kỳ vọng nỗ lực tác động tích
cực đến ý định ứng dụng AI (Hao và cộng sự,
2021; Mensah & Zhao, 2024; Ramo và cộng
sự, 2022; Supianto và cộng sự, 2024), bao
gồm cả bối cảnh sử dụng GenAI trong lao
động sáng tạo nội dung (Ali và cộng sự,
2024a; Norizan & Mohamad Zamri, 2024).
Từ đó, giả thuyết sau được đề xuất:

H2: Kỳ vọng nỗ lực tác động dương đến ý
định sử dụng trí tuệ nhân tạo tạo sinh.

2.2.3. Ảnh hưởng xã hội (Social Influence)
Ảnh hưởng xã hội phản ánh áp lực từ

những người quan trọng, có thể thúc đẩy cá
nhân sử dụng công nghệ ngay cả khi thái độ
chưa thật sự tích cực (Venkatesh & Davis,
2000). Yếu tố này đặc biệt quan trọng tại các
nền văn hóa tập thể, nơi quyết định cá nhân
chịu chi phối lớn từ cộng đồng và chuyên gia
(Hussain và cộng sự, 2019). Đối với trí tuệ
nhân tạo, sức ép từ đồng nghiệp và môi
trường xã hội đã được chứng minh là động
lực cốt lõi thúc đẩy ý định chấp nhận AI trong
khuôn khổ UTAUT2 (Hao và cộng sự, 2021;
Mensah & Zhao, 2024; Ramo và cộng sự,
2022; Supianto và cộng sự, 2024). Kết luận
này cũng hoàn toàn nhất quán trong bối cảnh
sử dụng AI để sáng tạo nội dung (Yin và cộng
sự, 2023). Tác giả đề nghị giả thuyết sau:

H3: Ảnh hưởng xã hội tác động dương đến
ý định sử dụng trí tuệ nhân tạo tạo sinh.

2.2.4. Điều kiện thuận lợi (Facilitating
conditions)
Điều kiện thuận lợi là nhận thức về sự sẵn

có của nguồn lực và hạ tầng kỹ thuật hỗ trợ sử
dụng hệ thống (Venkatesh và cộng sự, 2003,
trang 453). Yếu tố này đóng vai trò cốt lõi
trong việc chuyển hóa ý định thành hành vi sử
dụng thực tế (Venkatesh và cộng sự, 2003).
Các thực nghiệm khẳng định điều kiện thuận
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lợi tác động trực tiếp đến việc ứng dụng AI
(Habibi và cộng sự, 2023). Sự sẵn có của hạ
tầng hỗ trợ thúc đẩy mạnh mẽ cả ý định và
hành vi chấp nhận AI (Hao và cộng sự, 2021;
Ramo và cộng sự, 2022; Supianto và cộng sự,
2024). Tương tự, trong lĩnh vực sáng tạo nội
dung, yếu tố này làm tăng đáng kể ý định ứng
dụng GenAI (Yin và cộng sự, 2023). Vì thế,
tác giả đề xuất giả thuyết:

H4a: Điều kiện thuận lợi tác động dương
đến ý định sử dụng GenAI.

H4b: Điều kiện thuận lợi tác động dương
đến hành vi sử dụng GenAI.

2.2.5. Động cơ cảm xúc (Hedonic motivation)
Động cơ cảm xúc là sự vui thích khi trải

nghiệm công nghệ (Venkatesh và cộng sự,
2012, trang 164), đóng vai trò then chốt trong
việc tiếp nhận công nghệ. Tác động tích cực
của yếu tố này đã được khẳng định rộng rãi
đối với các ứng dụng AI như ChatGPT, hệ
thống học thuật và thiết bị di động (Moorthy
và cộng sự, 2019; Phang & Kong, 2024;
Romero-Rodríguez và cộng sự, 2023). Riêng
trong lĩnh vực sáng tạo nội dung, động cơ
cảm xúc thúc đẩy mạnh mẽ ý định ứng dụng
GenAI (Ali và cộng sự, 2024a; Norizan &
Mohamad Zamri, 2024; Yin và cộng sự,
2023). Vì thế, tác giả đề xuất giả thuyết:

H5: Động cơ cảm xúc tác động dương đến
ý định sử dụng GenAI.

2.2.6. Thói quen (Habit)
Theo Venkatesh và cộng sự (2012), Thói

quen được giả định có ảnh hưởng cả trực tiếp
lẫn gián tiếp đến hành vi sử dụng thực tế
thông qua ý định hành vi. Nhiều nghiên cứu
thực nghiệm đã xác nhận rằng Thói quen là
một trong những yếu tố dự báo mạnh mẽ nhất
đối với ý định chấp nhận và sử dụng AI
(Alhwaiti, 2023; Gajić và cộng sự, 2024;
Sergeeva và cộng sự, 2025). Trên cơ sở các
lập luận và bằng chứng thực nghiệm nêu trên,
giả thuyết sau được đề xuất:

H6. Thói quen tác động dương đến Ý định
sử dụng GenAI.

2.2.7. Niềm tin vào năng lực bản thân
(Self-Efficacy)

Niềm tin vào năng lực bản thân phản ánh
niềm tin của cá nhân vào khả năng vận hành

công nghệ (Compeau & Higgins, 1995). Yếu
tố này chi phối trực tiếp đến thái độ, hiệu quả
sử dụng (Compeau & Higgins, 1995) và mức
độ kiểm soát nội tại (Venkatesh & Davis,
1996). Khi mở rộng sang lĩnh vực trí tuệ nhân
tạo, năng lực này đóng vai trò then chốt quyết
định việc tiếp nhận AI (G. Cao và cộng sự,
2021; Chen và cộng sự, 2024; Hazzan-Bishara
và cộng sự, 2025; Kong và cộng sự, 2024).
Đặc biệt đối với chuyên viên sáng tạo nội
dung, niềm tin vào năng lực bản thân thúc đẩy
mạnh mẽ cả ý định lẫn hành vi ứng dụng
GenAI (Ali và cộng sự, 2024a; Yin và cộng sự,
2023). Từ đó, các giả thuyết sau được đề xuất:

H7a: Niềm tin vào năng lực bản thân tác
động dương đến ý định sử dụng GenAI.

H7b: Niềm tin vào năng lực bản thân tác
động dương đến hành vi sử dụng GenAI.

2.2.8. Sự tin cậy (Trust)
Sự tin cậy vào tính an toàn và độ tin cậy

của hệ thống AI có vai trò tích cực trong việc
hình thành ý định và hành vi sử dụng. Việc
thiếu niềm tin vào công nghệ AI (Glikson &
Woolley, 2022), cùng với hiểu biết hạn chế về
cơ chế vận hành của ứng dụng, có thể trở
thành rào cản đáng kể đối với quá trình chấp
nhận. Do đó, các nhà cung cấp dịch vụ AI cần
đảm bảo chất lượng, an toàn và hiệu quả để
xây dựng và duy trì niềm tin người dùng
(Uzir và cộng sự, 2021). Các nghiên cứu gần
đây tiếp tục khẳng định vai trò then chốt của
sự tin cậy đối với thành công trong chấp nhận
và sử dụng AI (Z. Cao & Peng, 2025; Rafi và
cộng sự, 2024). Trong bối cảnh sáng tạo nội
dung, sự tin cậy không chỉ ảnh hưởng đến ý
định mà còn tác động trực tiếp đến hành vi sử
dụng GenAI (Ali và cộng sự, 2024). Vì thế,
tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H8a: Sự tin cậy tác động dương đến ý định
sử dụng GenAI.

H8b: Sự tin cậy tác động dương đến hành
vi sử dụng GenAI.

2.2.9. Mối quan ngại về quyền riêng tư
(Privacy concerns)

Mối quan ngại về quyền riêng tư phản ánh
mức độ cá nhân lo lắng về việc thu thập, sử
dụng và chia sẻ dữ liệu, từ đó tác động đến
thái độ và hành vi sử dụng công nghệ. Khi
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mức độ quan ngại gia tăng, người dùng có xu
hướng thận trọng hơn trong sử dụng và chia
sẻ thông tin; nếu không được nhà cung cấp
dịch vụ giải quyết, yếu tố này có thể gây tác
động tiêu cực đáng kể (Milne & Boza, 1999).
Dinev & Hart (2005) cho thấy mối quan ngại
về quyền riêng tư có ảnh hưởng tiêu cực đến
ý định sử dụng internet. Trong bối cảnh
GenAI, nhiều nghiên cứu gần đây cũng ghi
nhận tác động âm của privacy concerns đối
với ý định sử dụng (Z. Cao & Peng, 2025;
Nan và cộng sự, 2025). Do đó, các giả thuyết
sau được đề xuất:

H9a: Mối quan ngại về quyền riêng tư tác
động âm đến ý định sử dụng GenAI.

H9b: Mối quan ngại về quyền riêng tư tác
động âm đến hành vi sử dụng GenAI.

2.2.10. Mối quan hệ giữa ý định và hành vi
sử dụng

Nhiều nghiên cứu đã xác nhận mối quan
hệ chặt chẽ giữa ý định hành vi và hành vi sử
dụng thực tế trong các mô hình chấp nhận
công nghệ (Ali và cộng sự, 2024; Yin và cộng
sự, 2023). Do đó, nghiên cứu đề xuất:

H10: Ý định sử dụng GenAI tác động
dương đến hành vi sử dụng GenAI.

2.3. Mô hình nghiên cứu
Dựa trên cơ sở lý thuyết và thực tiễn,

nghiên cứu đề xuất mô hình giải thích ý định
và hành vi ứng dụng GenAI của nhân viên

marketing tự do tại TP.HCM. Mô hình lấy
UTAUT2 làm nền tảng cốt lõi, được tinh
chỉnh chuyên biệt cho bối cảnh lao động tự do.

Cụ thể, mô hình đánh giá tác động của sáu
biến số thuộc UTAUT2 (kỳ vọng hiệu suất,
kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, điều kiện
thuận lợi, động cơ cảm xúc, thói quen) đến ý
định sử dụng. Đồng thời, nghiên cứu tích hợp
ba biến mở rộng: niềm tin vào năng lực bản
thân, sự tin cậy và mối quan ngại về quyền
riêng tư nhằm phản ánh chính xác các rủi ro
đặc thù và tính tự nguyện khi tiếp cận GenAI.

Cuối cùng, ý định sử dụng đóng vai trò
trung gian trực tiếp quyết định hành vi ứng
dụng thực tế. Khung phân tích này tổng hợp
toàn diện các yếu tố nhận thức, cảm xúc, xã
hội, năng lực cá nhân và rủi ro trong bối cảnh
chuyển đổi số. Hình 1 trình bày mô hình
nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết tương
ứng được phát triển trong nghiên cứu này.

3. Phương pháp nghiên cứu
Mô hình đo lường các khái niệm nghiên cứu
Thang đo các khái niệm được tổng hợp

qua các nghiên cứu liên quan và được hiệu
chỉnh thông qua buổi thảo luận nhóm với
chuyên gia marketing cho phù hợp với bối
cảnh là nhân viên marketing tự do tại TP.
HCM. Bốn người tham gia buổi thảo luận
được lựa chọn theo tiêu chuẩn đã từng làm
nhân viên marketing tự do tại TP. HCM và sử
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dụng GenAI phục vụ công việc. Buổi thảo
luận được tiến hành dựa trên dàn bài thảo
luận, kéo dài 90-120 phút qua các khái niệm
được sử dụng trong mô hình và chỉ báo của
khái niệm đó.

Cụ thể, thang đo các khái niệm tham khảo
căn cứ như sau: kỳ vọng hiệu suất (Abed,
2024; Camilleri, 2024; Venkatesh và cộng sự,
2003); kỳ vọng nỗ lực (Abed, 2024; Habibi
và cộng sự, 2023; Venkatesh và cộng sự,
2003); ảnh hưởng xã hội (Abed, 2024;
Venkatesh và cộng sự, 2003); điều kiện hỗ trợ
(Abed, 2024; Venkatesh và cộng sự, 2003);
động cơ cảm xúc (AlMuhanna và cộng sự,
2023; Habibi và cộng sự, 2023; Liébana-
Cabanillas và cộng sự, 2024; Sun, 2026;
Venkatesh và cộng sự, 2012); thói quen
(AlMuhanna và cộng sự, 2023; Habibi và
cộng sự, 2023; Liébana-Cabanillas và cộng
sự, 2024; Venkatesh và cộng sự, 2012); sự tin
cậy (Mustofa và cộng sự, 2025; Qin và cộng
sự, 2024); mối quan ngại quyền riêng tư
(Alzaidi & Agag, 2022; Hilken và cộng sự,
2017; Malhotra và cộng sự, 2004; Schroeder
và cộng sự, 2022; Smith và cộng sự, 1996);
niềm tin vào năng lực bản thân (Collie và
cộng sự, 2024; Compeau & Higgins, 1995); ý
định sử dụng GenAI (Abed, 2024; Habibi và
cộng sự, 2023; Liébana-Cabanillas và cộng
sự, 2024; Venkatesh và cộng sự, 2003). Bảng
câu hỏi sử dụng thang đo Likert 1-5, tương
ứng với từ 1: Hoàn toàn không đồng ý đến 5:
Hoàn toàn đồng ý.

Thử nghiệm (pilot test) được thực hiện với
cỡ mẫu 68 nhằm kiểm tra thang đo các khái
niệm nghiên cứu. Kết quả cho thấy độ tin cậy,
độ hội tụ, tính phân biệt (đánh giá bằng chỉ số
outerloadings, cronbach’s alpha, AVE, ma
trận HTMT) của các khái niệm đều được đáp
ứng. Tác giả tiếp tục sử dụng thang đo các
khái niệm trên cho nghiên cứu chính thức.

Thu thập dữ liệu và thống kê mẫu
Mẫu nghiên cứu được thu thập từ cộng

đồng nhân viên Marketing tự do đang hoạt
động trên hai nền tảng mạng xã hội phổ biến
tại Việt Nam là Facebook và LinkedIn.
Facebook hiện là mạng xã hội có độ phủ lớn
nhất với khoảng 72,7 triệu người dùng năm

2024 (tương đương gần 70% dân số), đồng
thời là nơi tập trung nhiều nhóm marketing và
freelance hoạt động sôi nổi, tiêu biểu như
“Cộng đồng Digital Marketing Việt Nam”
(gần 100.000 thành viên) hay “Digital
Marketing Freelance Network” (hơn 21.000
thành viên), cho phép tiếp cận trực tiếp và
hiệu quả nhóm đối tượng nghiên cứu SO9
VN. (2024). Bên cạnh đó, LinkedIn - mạng xã
hội chuyên nghiệp với hơn 1 tỷ người dùng
toàn cầu - đã đạt 7,5 triệu người dùng tại Việt
Nam vào đầu năm 2024, trong đó nhóm tuổi
25-34 chiếm tỷ trọng lớn nhất (45,7%), đồng
thời ghi nhận mức tăng trưởng ấn tượng
44,2% so với năm trước, phản ánh xu hướng
ngày càng nhiều nhân viên Marketing tự do
sử dụng nền tảng này để xây dựng hồ sơ
chuyên môn, kết nối khách hàng và tìm kiếm
cơ hội việc làm (DataReportal, 2024 ;
NapoleonCat, 2024). Do đó, việc khảo sát
trên hai nền tảng này giúp thu thập dữ liệu đa
dạng, vừa phản ánh thực tiễn hoạt động, vừa
đảm bảo tiếp cận nhóm lao động tự do có
trình độ chuyên môn và mức độ tham gia
nghề nghiệp cao trong lĩnh vực marketing tại
Việt Nam.

Vì tổng thể trong nghiên cứu này là nhóm
đặc thù, không phân bố tương ứng với các
yếu tố nhân khẩu học mà hoạt động thường
theo nhóm về chuyên môn, về mối quan hệ
nên phương pháp thu thập dữ liệu quả cầu
tuyết và phán đoán phù hợp để sử dụng trong
trường hợp này.

CB-SEM chủ yếu dùng để kiểm định lý
thuyết thông qua đánh giá ma trận hiệp
phương sai, trong khi PLS-SEM tập trung vào
phát triển lý thuyết, dự báo và giải thích
phương sai trong các nghiên cứu mang tính
khám phá. PLS-SEM ít yêu cầu giả định về dữ
liệu, xử lý tốt các mô hình phức tạp với cỡ
mẫu nhỏ và có khả năng phát hiện các mối
quan hệ có ý nghĩa thống kê cao. Do mô hình
nghiên cứu trong đề tài này được xây dựng
dựa trên việc tích hợp một số nhân tố mới vào
lý thuyết nền theo hướng khám phá, PLS-
SEM phù hợp để sử dụng để phân tích dữ liệu.

Theo quy tắc gấp 10 do Hair và cộng sự
(2019) đề xuất trong các nghiên cứu áp dụng
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PLS-SEM, cỡ mẫu cần lớn hơn hoặc bằng 10
lần giá trị lớn nhất trong hai tiêu chí sau: (i) số
lượng chỉ báo (indicators) của biến tiềm ẩn có
nhiều chỉ báo nhất trong mô hình đo lường;
hoặc (ii) số lượng đường dẫn cấu trúc
(structural paths) hướng vào một biến nội sinh
trong mô hình cấu trúc. Trong mô hình này,
biến tiềm ẩn có nhiều chỉ báo nhất là 5 chỉ báo
và 14 đường dẫn, vậy theo quy tắc trên, cỡ
mẫu tối thiểu cần có là 140 mẫu hợp lệ. Tác
giả cũng đồng thời sử dụng phần mềm G
power 3.1.9.7 để ước tính cỡ mẫu tối thiểu cho
phân tích PLS-SEM. Với độ mạnh (power)
0.95 và số lượng tác nhân dự báo (number of
predictors) tối đa là 9 như mô hình (hình 1), cỡ
mẫu tối thiểu tính được là 166.

Bảng câu hỏi được thiết kế bao gồm phần
giới thiệu cho đáp viên biết mục đích nghiên
cứu, cam kết bảo mật và tuân thủ quy tắc đạo
đức nghiên cứu. Tiếp theo là những câu hỏi
sàng lọc để lựa chọn đáp viên đúng đối tượng
khảo sát. Phần chính gồm những thông tin
cần thu thập theo mô hình nghiên cứu, kèm
theo đó là câu hỏi phát biểu ngược kèm theo
để kiểm tra tính chân thật trong câu trả lời của
đáp viên. Phần cuối là các câu hỏi về thông
tin nhân khẩu học và lời cảm ơn đáp viên.

Những đáp viên không phù hợp đối tượng
khảo sát sẽ được sàng lọc không đưa vào
phần khảo sát chính. Những câu trả lời không
hợp logic, trả lời chỉ một lựa chọn xuyên suốt
bảng câu hỏi đã được tác giả lọc và loại bỏ.
Khảo sát được thực hiện qua đường link trực
tuyến, đã thu thập được 535 câu trả lời, trong
đó có 13 câu trả lời không hợp lệ được sàng
lọc, còn 522 câu trả lời hợp lệ, được đưa vào
phân tích. Thông tin nhân khẩu học về đáp
viên được thể hiện trong bảng 1.

4. Kết quả
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Đánh giá chất lượng biến quan sát thông

qua hệ số tải ngoài (outer loadings)
Các thang đo trong mô hình đều được thiết

kế theo dạng kết quả (reflective). Chất lượng
của các biến quan sát được đánh giá thông qua
hệ số tải ngoài (outer loadings). Kết quả tại
Bảng 2 cho thấy toàn bộ hệ số tải ngoài đều
lớn hơn 0.7, hoàn toàn thỏa mãn yêu cầu kiểm
định theo Hair và cộng sự (2019).
Đánh giá độ thang đo khái niệm nghiên cứu
Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho

thấy toàn bộ các khái niệm đều đạt chuẩn để
tiến hành kiểm định cấu trúc (xem bảng 3).
Độ tin cậy và giá trị hội tụ: Các thang đo đạt
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Bảng 1: Thống kê đáp viên theo các yếu tố nhân khẩu học

(Nguồn: Tác giả tự tổng hợp)
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độ tin cậy cao (Cronbach’s alpha, rho_a,
rho_c > 0.7). Tính hội tụ được đảm bảo khi
phương sai trích trung bình (AVE) của mọi
cấu trúc đều lớn hơn 0.5, cho thấy biến tiềm
ẩn giải thích tối thiểu 50% sự biến thiên của
các biến quan sát (Hock và cộng sự, 2010).
Giá trị phân biệt: Thỏa mãn tuyệt đối qua ba
tiêu chuẩn: (1) Chỉ số HTMT giữa các cặp

nhân tố đều nhỏ hơn ngưỡng 0.9 (Henseler và
cộng sự, 2015); (2) Theo tiêu chuẩn Fornell-
Larcker, căn bậc hai AVE của từng biến tiềm
ẩn đều lớn hơn tương quan của nó với các biến
khác; (3) Hệ số tải ngoài của các biến quan sát
trên nhân tố đại diện (dao động từ 0,761 đến
0,934) cao hơn đáng kể so với hệ số tải chéo
(cross-loadings) trên các nhân tố khác.
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Bảng 2: Hệ số tải ngoài

(Nguồn: Tác giả phân tích)

Bảng 3: Kết quả đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Tác giả phân tích)
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4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm
định giả thuyết
Đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến
Để đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến,

nghiên cứu sử dụng hệ số phóng đại phương
sai (VIF). Hệ số VIF càng cao, hiện tượng
này càng rõ. Nhiều tác giả cho rằng VIF dưới
10 hoặc 5 là chấp nhận được (Hair và cộng
sự, 2019). Gần đây, với cách tiếp cận hơn, chỉ
số VIF được cho rằng nên bé hơn 3 (Hair và
cộng sự, 2019). Theo bảng 4 về VIF, các hệ số
phóng đại phương sai đều bé hơn 3. Kết quả
này cho thấy mô hình hầu như không có hiện
tượng đa cộng tuyến.

Sai lệch phương pháp chung (Common
Method Bias - CMB) 

Sự hiện diện của sai lệch phương pháp
chung được đánh giá thông qua quy trình
kiểm tra gồm hai bước. Trước tiên, hệ số
phóng đại phương sai (Variance Inflation
Factor - VIF) được tính toán cho tất cả các
biến tiềm ẩn. Kết quả cho thấy các giá trị VIF
đều thấp hơn ngưỡng khuyến nghị là 3,3
(Hair và cộng sự, 2019), xác nhận rằng mô
hình không gặp vấn đề về đa cộng tuyến. Tiếp
theo, kiểm định một nhân tố của Harman
được thực hiện nhằm đánh giá thêm tính tin
cậy của dữ liệu. Kết quả cho thấy nhân tố
chính chỉ giải thích 15,908% tổng phương sai,
thấp hơn đáng kể so với ngưỡng 50% được đề
xuất bởi Podsakoff và cộng sự (2012). Nhìn
chung, các kiểm định thống kê này cho thấy
sai lệch phương pháp chung không ảnh
hưởng đáng kể đến độ tin cậy và tính hợp lệ
của kết quả nghiên cứu.
Đánh giá mô hình cấu trúc
Các giả thuyết được kiểm định thông qua

thủ tục bootstrapping với 5000 mẫu, kết quả
xem bảng 4.

Các giả thuyết trong mô hình UTAUT2
mở rộng được kiểm định bằng thủ tục
bootstrapping với 5.000 mẫu cho thấy tất cả
các mối quan hệ đề xuất đều có ý nghĩa thống
kê. Cụ thể, Ý định sử dụng GenAI chịu tác
động dương và có ý nghĩa từ Kỳ vọng hiệu
suất (PE: β = 0,254; p<0.0001), Kỳ vọng nỗ
lực (EE: β = 0,242;p<0.0001), Ảnh hưởng xã
hội (SI: β = 0,254;p<0.0001), Điều kiện thuận
lợi (FC: β = 0,184;p<0.0001), Động cơ cảm
xúc (HM: β = 0,182;p<0.0001), Thói quen
(HB: β = 0,279;p<0.0001), Niềm tin vào năng
lực bản thân (SE: β = 0,215;p<0.0001) và Sự
tin cậy (TR: β = 0,232;p<0.0001).

Trong khi Mối quan ngại quyền riêng tư

(PC) có tác động âm và có ý nghĩa đến ý định
sử dụng (β = −0,275;p<0.0001). Các giá trị
thống kê t đều cao (t > 5,7) và p-values đều
nhỏ hơn 0,001, khẳng định độ tin cậy của các
ước lượng. Đối với hành vi sử dụng GenAI
thực tế (AU), kết quả cho thấy Ý định sử
dụng (AI: β = 0,340;p<0.0001) là yếu tố dự
báo mạnh nhất, đồng thời Điều kiện thuận lợi
(FC: β = 0,205;p<0.0001), Niềm tin vào năng
lực bản thân (SE: β = 0,177;p<0.0001) và Sự
tin cậy (TR: β = 0,298;p<0.0001) cũng có ảnh
hưởng dương đáng kể, trong khi Mối quan
ngại quyền riêng tư tiếp tục thể hiện tác động
âm (β = −0,244).

Nhìn chung, kết quả bootstrapping xác
nhận tính phù hợp và sức mạnh giải thích của
mô hình UTAUT2 trong bối cảnh sử dụng
GenAI, đồng thời cho thấy hành vi sử dụng
của nhân viên Marketing tự do chịu ảnh
hưởng đồng thời bởi các yếu tố nhận thức,
cảm xúc, xã hội, năng lực cá nhân và rủi ro
cảm nhận.

Các phân tích khác
Kích thước hiệu ứng (f²): Dựa trên thang

đo của Cohen (1988), phần lớn các biến có
tác động nhỏ. Bốn đường dẫn đạt mức tác
động trung bình bao gồm: HB → AI, PC →
AI, AI → AU và TR → AU (bảng 4).

Khả năng giải thích (R²): Mô hình giải
thích 51,5% sự biến thiên của Ý định sử dụng
(AI) và 49,2% của Hành vi sử dụng (AU)
(bảng 5). Theo Hair và cộng sự (2019), kết
quả này đạt năng lực giải thích ở mức trung
bình khá.

Năng lực dự báo ngoài mẫu: Cả hai biến
nội sinh đều có giá trị Q²predict > 0, kết hợp
cùng sai số RMSE và MAE hợp lý, khẳng
định mô hình có khả năng dự báo tốt với dữ
liệu mới (bảng 5).

5. Thảo luận kết quả
Toàn bộ các giả thuyết đề xuất đều được

chấp nhận (p < 0,001), khẳng định mô hình
UTAUT2 mở rộng giải thích xuất sắc hành vi
ứng dụng GenAI của nhân viên marketing tự
do tại TP. HCM. Cả yếu tố thúc đẩy (PE, EE,
SI, FC, HM, HB, SE, TR) và cản trở (PC) đều
có ý nghĩa, phản ánh đúng bản chất của
GenAI: mang lại hiệu suất cao nhưng đi kèm
rủi ro bảo mật.

Về mức độ tác động cụ thể: (1) Đối với Ý
định sử dụng (AI): Thói quen (HB) là động
lực tác động mạnh nhất (β = 0,279), cho thấy
sự lặp lại hành vi quan trọng hơn lợi ích chức
năng thuần túy. Ngược lại, Mối quan ngại
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Bảng 4: Kết quả ước lượng mô hình đường dẫn

(Nguồn: Tác giả phân tích)
Bảng 5: Hệ số xác định các biến nội sinh và khả năng dự báo ngoài mẫu

(Nguồn: Tác giả phân tích)

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)
Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc
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quyền riêng tư (PC) là rào cản tiêu cực lớn
nhất (β = -0,275). Các yếu tố khác có sức ảnh
hưởng giảm dần: SI và PE (β = 0,254), EE (β
= 0,242), TR (β = 0,232) và SE (β = 0,215).
FC và HM có mức tác động thấp nhất; (2) Đối
với Hành vi sử dụng thực tế (AU): Ý định
(AI) là biến dự báo cốt lõi (β = 0,340). Đáng
chú ý, Sự tin cậy (TR) vươn lên thành động
lực trực tiếp mạnh thứ hai (β = 0,298), vượt
qua các biến truyền thống. Điều này chứng
minh niềm tin vào độ chính xác và an toàn
của AI là điều kiện tiên quyết để chuyển ý
định thành hành vi. PC tiếp tục cản trở đáng
kể (β = -0,244), trong khi FC và SE tác động
tích cực nhưng ở mức thấp hơn.

Nhìn chung, việc mở rộng mô hình với
TR, SE và PC là hoàn toàn xác đáng, chứng
minh rằng hành vi sử dụng GenAI chịu chi
phối mạnh mẽ bởi yếu tố tín nhiệm và rủi ro
thay vì chỉ dừng lại ở tính tiện dụng.

6. Kết luận và các hàm ý 
6.1. Kết luận 
Kết quả thực nghiệm xác nhận toàn bộ giả

thuyết, cho thấy việc marketer tự do chấp
nhận GenAI là sự đan xen phức tạp giữa lợi
ích công năng, áp lực xã hội và rào cản tâm lý:
Đầu tiên là sự lên ngôi của Thói quen và

Hiệu suất: Thói quen (HB: β = 0,279) và Kỳ
vọng hiệu suất (PE: β = 0,254) là động lực
hàng đầu. Với lao động tự do, thời gian là tiền
bạc; sự tối ưu hóa của GenAI dễ dàng biến
thành thói quen làm việc thiết yếu hàng ngày.
Tiếp theo là rào cản tâm lý về quyền riêng tư:
Mối quan ngại quyền riêng tư (PC) cản trở
tiêu cực mạnh nhất lên ý định (β = -0,275) và
hành vi (β = -0,244). Do phải xử lý dữ liệu
khách hàng nhạy cảm, rủi ro bảo mật chính là
điểm nghẽn lớn nhất trì hoãn sự chấp nhận
toàn diện. Ngoài ra là vai trò của Sự tin cậy
và Năng lực: GenAI không phải công cụ
“cắm và chạy” mà đòi hỏi kỹ năng sử dụng.
Do đó, Sự tin cậy (TR: β = 0,232) và Niềm tin
vào năng lực bản thân (SE: β = 0,215) là then
chốt. Đặc biệt, TR tác động trực tiếp cực
mạnh đến hành vi (β = 0,298), là “chìa khóa”
chuyển hóa ý định thành sử dụng thường
xuyên. Cuối cùng là khoảng cách Ý định -
Hành vi: Ý định dự báo mạnh nhất cho Hành
vi thực tế (β = 0,340). Tuy nhiên, để GenAI
thực sự được sử dụng, freelancer vẫn cần hạ
tầng thuận lợi (FC) và niềm tin vào năng lực
bản thân (SE).

Nghiên cứu mở rộng thành công mô hình
UTAUT2 bằng cách tích hợp ba biến đặc thù

(SE, TR, PC), chứng minh vai trò của tâm lý
và nhận thức rủi ro bên cạnh các yếu tố truyền
thống. Kết quả này bổ sung thêm cho văn liệu
về hành vi ứng dụng GenAI của nhóm lao
động marketing tự do, tạo nền tảng vững chắc
cho các nghiên cứu tiếp theo trong kỷ nguyên
kinh tế số.

6.2. Hàm ý cho các bên liên quan
Kết quả nghiên cứu chỉ ra sự bất đối xứng

trong mức độ tác động của các biến số, đòi
hỏi các bên liên quan phải phân bổ nguồn lực
mang tính chiến lược. Đối với các nhà phát
triển GenAI, ưu tiên hàng đầu là củng cố sự
tin cậy (TR) và giải quyết triệt để mối quan
ngại quyền riêng tư (PC). Với TR tác động
mạnh nhất đến hành vi (β = 0,298) và PC là
rào cản lớn nhất cản trở cả ý định (β = -0,275)
lẫn hành vi (β = -0,244), nhà cung cấp cần
minh bạch hóa quy trình xử lý dữ liệu. Việc
trao quyền kiểm soát cho người dùng như tùy
chọn từ chối cung cấp dữ liệu huấn luyện mô
hình hoặc xóa lịch sử hội thoại là thiết yếu để
hạ nhiệt rủi ro cảm nhận.

Về phía các cộng đồng nghề nghiệp và đơn
vị đào tạo, trọng tâm cần đặt vào việc định
hình thói quen sử dụng (HB) và nâng cao niềm
tin vào năng lực bản thân (SE). Do HB là động
lực cốt lõi thúc đẩy ý định (β = 0,279), các
chương trình huấn luyện cần bám sát thực
chiến nghiệp vụ (như tối ưu quảng cáo, nghiên
cứu từ khóa, thiết kế chiến dịch) thay vì lý
thuyết nền tảng. Phương pháp này giúp GenAI
hội nhập sâu và trở thành công cụ hữu cơ trong
quy trình làm việc hằng ngày của lực lượng lao
động tự do.

Bên cạnh đó, chiến lược truyền thông của
các nền tảng GenAI cần khai thác mạnh mẽ
kỳ vọng hiệu suất (PE, β = 0,254) và kỳ vọng
nỗ lực (EE, β = 0,242). Thay vì quảng bá
thuật toán kỹ thuật, thông điệp cần lượng hóa
sự tối ưu năng suất, minh họa khả năng rút
ngắn thời gian sản xuất nội dung. Đồng thời,
tận dụng ảnh hưởng xã hội (SI, β = 0,254)
thông qua mạng lưới chuyên gia và KOLs
trong ngành chia sẻ các thực chứng ứng dụng
thành công sẽ tạo ra sức thuyết phục và hiệu
ứng lan tỏa vượt trội.

Cuối cùng, mọi giải pháp quản trị phải
bám sát cơ chế chuyển hóa hạt nhân: ý định
sử dụng (AI) là tiền đề quyết định hành vi ứng
dụng thực tế (β = 0,340). Các nỗ lực gia tăng
lợi ích cảm nhận, xây dựng tín nhiệm và giảm
thiểu rủi ro bảo mật phải được thực hiện đồng
bộ nhằm củng cố tối đa ý định. Chỉ khi ý định
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được thiết lập vững chắc, sự chuyển đổi sang
hành vi ứng dụng GenAI mới đạt hiệu quả và
mang tính bền vững.

7. Hạn chế và những hướng nghiên cứu
tiếp theo

Mặc dù đạt được những kết quả có ý nghĩa
thống kê cao, nghiên cứu vẫn tồn tại một số
hạn chế nhất định. Nghiên cứu này được thiết
kế theo kiểu cắt ngang (cross-sectional),
trong đó dữ liệu được thu thập tại một thời
điểm duy nhất, do đó chưa phản ánh được sự
thay đổi trong nhận thức và hành vi của
freelancer khi công nghệ GenAI tiến hóa liên
tục. Ngoài ra, tính đại diện của mẫu cũng là
một hạn chế khi nghiên cứu này sử dụng
phương pháp chọn mẫu phán đoán và quả cầu
tuyết. Tuy theo biện luận ở phần phương pháp
nghiên cứu, phương pháp trên phù hợp để sử
dụng cho nghiên cứu này, nhưng đây vẫn là
phương pháp chọn mẫu phi xác suất. Cuối
cùng, trong nghiên cứu này, sự khác biệt giữa
các loại công cụ GenAI khác nhau (ví dụ:
công cụ tạo văn bản so với công cụ tạo hình
ảnh/video) chưa được tìm hiểu.

Với những hạn chế đã nêu trên, những nhà
nghiên cứu khác có thể thực hiện các nghiên
cứu tiếp theo như sau. Thực hiện các nghiên
cứu theo chiều dọc để đánh giá sự chuyển
biến của Thói quen và Sự tin cậy theo thời
gian sử dụng thực tế. Đồng thời, nghiên cứu
trong tương lai có thể tìm hiểu sự tác động
của các biến như độ tuổi, giới tính, kinh
nghiệm với vai trò điều tiết và xem xét vai trò
của các nhân tố tâm lý cho khung lý thuyết.!
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Summary

This study explores the factors influencing
the intention and behavior of freelance
marketers in Ho Chi Minh City regarding the
use of GenAI. The research is based on an
extended UTAUT2 model incorporating three
additional variables: AI self-efficacy, trust,
and privacy concerns. Data collected from an
online survey of 522 freelance marketers
were analyzed using Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
The results supported all proposed
hypotheses. Specifically, habit, performance
expectancy, social influence, trust, and AI
self-efficacy exerted positive impacts on both
the intention to use and the actual usage
behavior of GenAI. Conversely, privacy
concerns act as a significant barrier,
negatively affecting the adoption process.
Behavioral intention remains the strongest
predictor of actual usage. This research
strengthens the explanatory power of
UTAUT2 in the context of generative
technologies, elucidating the crucial roles of
risk perception and trust. The findings
provide a scientific foundation for the
freelance workforce, application developers,
and policymakers to promote the effective
and safe adoption of GenAI.
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