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Chatbot đã trở thành một công cụ tương tác hiệu quả giữa 

doanh nghiệp và khách hàng trong Thương Mại Điện Tử (TMĐT). 

Mục đích của bài viết là xác định sự ảnh hưởng của các yếu tố đến 

ý định sử dụng chatbot của khách hàng tại Việt Nam. Mô hình 

nghiên cứu được phát triển dựa trên lý thuyết xem xét kỹ lưỡng 

(ELM) và kết hợp với đặc trưng của chatbot (tính thông minh). Dữ 

liệu được thu thập từ 307 người mua hàng trực tuyến và có ý định 

sử dụng chatbot. Nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy hướng 

trung tâm (tính chính xác và sự phù hợp) và hướng ngoại vi (tính 

tin cậy) ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích 

thông tin của chatbot. Sự tin tưởng, cảm nhận hữu ích thông tin, và 

tính thông minh đóng vai trò thúc đẩy ý định sử dụng chatbot. 

Nghiên cứu này phát triển mô hình hành vi sử dụng chatbot của 

khách hàng dựa trên lý thuyết ELM, trong khi các nghiên cứu trước 

chưa xem xét tác động của đặc điểm thông tin và đặc trưng của 

chatbot đến sử dụng chatbot cho mua sắm trực tuyến. Cuối cùng, 

nghiên cứu thảo luận một số hàm ý quản trị góp phần tăng cường 

chấp nhận sử dụng chatbot tại Việt Nam.  

ABSTRACT 

Chatbot has become an effective interactive apparatus 

between firms and customers in electronic commerce. This work 

aims to identify crucial factors influencing customers’ intention to 

use chatbots in Vietnam. A research model is formulated due to the 

association between the well-accepted Elaboration Likelihood 

Model (ELM) and several salient characteristics of chatbots (e.g., 

perceived intelligence). Data are accumulated from 307 

respondents who have experienced online purchases and are 

inclined to utilize chatbots for seeking information about 

products/services. Structural Equation Modelling (SEM) is applied 

for examining the hypothesized relationships and measuring the 

research model. Findings reveal that the central route (i.e., 

accuracy and relevance) and peripheral route (i.e., information 

credibility) are the underlying motivators of trust and information 
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usefulness toward chatbots. Moreover, trust, information 

usefulness, and perceived intelligence play a vital role in fostering 

customer intention to use chatbots. This paper develops a customer 

use intention model toward chatbots, whereas extant studies have 

not analyzed information characteristics and innate features of 

chatbots for theirs usage in online purchases. Finally, managerial 

implications are discussed to tempt customers’ engagement with 

chatbots in Vietnam. 

1. Giới thiệu  

Công nghệ mới đã và đang mang lại hiệu quả kinh doanh và tương tác giữa doanh nghiệp 

và khách hàng. Trí tuệ nhân tạo và chatbot là ví dụ điển hình cho xu hướng ứng dụng công nghệ 

mới vào thương mại điện tử. Chúng thay thế con người nhưng vẫn thể hiện ưu thế vượt trội như 

hoạt động thông suốt (24/7), hạn chế rủi ro, và tiết kiệm chi phí. Chatbot là một ứng dụng phần 

mềm được hỗ trợ bởi trí tuệ nhân tạo sử dụng quản lý hệ thống trao đổi và tương tác trực tuyến 

qua văn bản và giọng nói, thay thế cuộc hội thoại trực tiếp giữa người-người. Chatbot đại diện cho 

người bán để trao đổi thông tin với khách hàng bằng bắt chước ngôn ngữ tự nhiên của con người. 

Hiện nay, chatbot được ứng dụng trong nhiều lĩnh vực như du lịch, lữ hành, ngân hàng, khách sạn, 

và bán hàng (Chen, Le, & Florence, 2021; Eren, 2021; Pillai & Sivathanu, 2020). Sẽ không quá 

ngạc nhiên khi doanh thu toàn cầu của chatbot đạt 40.9 triệu Đô la Mỹ (năm 2018) và dự báo sẽ 

tăng 454.8 triệu Đô la Mỹ (năm 2027) (Statista, 2020). Điều này cho thấy sức hút và tiềm năng 

phát triển của chatbot rất lớn. 

Chatbot được tích hợp trên nhiều phương tiện khác nhau như website, ứng dụng di động, 

và mạng xã hội (Pillai & Sivathanu, 2020). Chatbot cho phép doanh nghiệp tăng cường trao đổi 

với khách hàng trong thời gian thực. Chatbot mang đến nhiều lợi ích như sự thuận tiện, linh hoạt, 

và khả năng truy cập (Cheng & Jiang, 2021). Đồng thời, chatbot có thể thay thế cho nhân viên để 

thực hiện trao đổi và tư vấn với khách hàng, thậm chí giải quyết vấn đề mà con người không thực 

hiện được. Vì thế, doanh nghiệp có xu hướng sử dụng chatbot như một công cụ hỗ trợ kinh doanh 

trực tuyến (Chen & ctg., 2021). 

Từ góc độ học thuật, chatbot trong bán lẻ điện tử đang nhận sự quan tâm rất lớn của nhà 

nghiên cứu. Lý thuyết hiện tại chỉ ra vai trò của chatbot trong thay đổi nhận thức, thái độ, sự đánh 

giá, và các hành vi khách hàng. Chen và cộng sự (2021) đã xây dựng mô hình sự hài lòng khách 

hàng đối với chatbot trong bán lẻ điện tử tại Mỹ, Canada, Nam Phi và Ấn Độ sử dụng mô hình 

chấp nhận công nghệ (TAM). Jain và Gandhi (2021) phản ánh cái nhìn về ý định mua sắm ngẫu 

hứng dựa trên giá trị thông tin và giá trị công nghệ của chatbot tại Ấn Độ. Cheng và Jiang (2021) 

xác nhận tính tương tác, khả năng truy cập, và giá trị thông tin là các động lực quan trọng thúc đẩy 

hành vi mua sắm trực tuyến thông qua sử dụng chatbot tại doanh nghiệp thương mại điện tử tại 

Mỹ. Như vậy, các cơ chế khác nhau để phân tích đánh giá và hành vi khách hàng đối với chatbot 

trong bán lẻ điện tử đã được đề cập tại các quốc gia phát triển trên thế giới. Bên cạnh đó, các 

nghiên cứu gần đây tại Việt Nam đã được thực hiện liên quan đến triển khai chatbot từ khía cạnh 

công nghệ (Vu, Bui, Nguyen, Ha, & Le, 2022) hay trong lĩnh vực ngân hàng (Le & Nguyen, 2021). 

Nguyen và Doan (2021) đã giải thích quyết định mua hàng trên nền tảng bán lẻ điện tử của khách 

hàng dựa trên lý thuyết TAM, tuy nhiên, chưa có nghiên cứu thực nghiệm nào giải thích về ý định 

sử dụng chatbot trong lĩnh vực bán lẻ điện tử thông qua xem xét các đặc điểm của thông tin cũng 

như đặc tính thông minh của chatbot. Xuất phát từ bối cảnh đó, sẽ cần thiết để khám phá các yếu 
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tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng chatbot của khách hàng trong việc tiếp cận thông tin sản 

phẩm/dịch vụ và giải quyết vấn đề khách hàng quan tâm; từ đó, chatbot thúc đẩy quyết định mua 

sắm của khách hàng. 

Do đó, mục tiêu chung của bài viết là giải thích ý định sử dụng chatbot của khách hàng 

thông qua vai trò quan trọng của giá trị thông tin và đặc trưng của chatbot. Để thực hiện mục tiêu 

này, nghiên cứu áp dụng lý thuyết mô hình xem xét kỹ lưỡng (ELM) nhằm phân tích giá trị thông 

tin và sự tác động ý nghĩa của chúng đối với sự tin tưởng và cảm nhận lợi ích của khách hàng. 

Đồng thời, nghiên cứu mở rộng ELM với đặc tính vốn có của chatbot là tính thông minh, được 

giới thiệu bởi nghiên cứu trước (Pillai & Sivathanu, 2020). Kết quả, nghiên cứu này đóng góp về 

học thuật khi kiểm định mô hình nghiên cứu của hành vi khách hàng đối với chatbot tại Việt Nam. 

Đồng thời, nghiên cứu có đóng góp quản trị nhằm hỗ trợ người bán và nhà phát triển ứng dụng 

chatbot trong tương tác và trao đổi với khách hàng, đồng thời thúc đẩy hành vi hậu sử dụng như 

mua sắm trực tuyến thông qua xem xét các yếu tố quan trọng của giá trị thông tin và tính thông 

minh của chatbot. 

2. Cơ sở lý thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu 

2.1. Mô hình xem xét kỹ lưỡng (ELM) 

Mô hình xem xét kỹ lưỡng được phát triển bởi Petty, Cacioppo, và Goldman (1981). LM 

được sử dụng để giải thích hành vi chấp nhận của người dùng đối với thông tin và công nghệ sau 

khi thực hiện đánh giá kỹ lưỡng. Việc đánh giá và xem xét kỹ lưỡng phụ thuộc vào động cơ và 

khả năng xử lý các thông tin thu thập được. Khi người dùng có động cơ và xử lý thông tin kỹ càng, 

họ sẽ đưa ra quyết định và hành vi hiệu quả. Ngược lại, khả năng xem xét và đánh giá sẽ không 

kỹ nếu động cơ và xử lý thông tin giảm. 

Mô hình ELM sử dụng hai nhóm động cơ và xem xét thông tin, bao gồm hướng ngoại vi 

và hướng trung tâm. Hướng ngoại vi, người dùng tập trung xem xét các yếu tố như số lượng thông 

tin, đề xuất chuyên gia, sự nổi tiếng, mức độ tin cậy, và số lượng người ủng hộ (Le, 2021a). Đại 

diện của hướng ngoại vi là tính tin cậy thông tin (Thomas, Wirtz, & Weyerer, 2019). Đồng thời, 

hướng trung tâm tập trung xem xét chi tiết, đánh giá mức độ liên quan, tính khách quan và toàn 

diện của thông tin trước khi thực hiện một hành vi cụ thể. Hướng trung tâm bao gồm các yếu tố 

như tính chính xác, tính kịp thời, tính toàn diện, và sự phù hợp (Huo, Zhang, & Ma, 2018). 

Mô hình ELM được áp dụng thực nghiệm trong bối cảnh khác nhau như nhận diện rủi ro 

và dự định bảo vệ sức khỏe cá nhân khỏi dịch bệnh (Le, 2021a), đánh giá trực tuyến và mua sắm 

trực tuyến (Thomas & ctg., 2019), mua sắm trực tuyến và ngoại tuyến (Wong, Wong, & Ke, 2018). 

Thống nhất với nghiên cứu trên, nhóm tác giả sử dụng mô hình ELM để giải thích ý định sử dụng 

chatbot của khách hàng tại Việt Nam. Cụ thể, nghiên cứu sẽ xem xét hai nhóm động cơ: hướng 

trung tâm (bao gồm tính chính xác và sự phù hợp) và hướng ngoại vi (tức là tính tin cậy) của thông 

tin và sự tác động của chúng đến sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông tin. Đồng thời, nghiên 

cứu xem xét tính thông minh là một đặc điểm quan trọng của chatbot khi chatbot hiểu và phản ứng 

kịp thời các yêu cầu của khách hàng về sản phẩm và vấn đề họ quan tâm bằng sử dụng ngôn ngữ 

lập trình mang tính chất tự nhiên của con người (Bartneck, Kulić, Croft, & Zoghbi, 2009). Pillai 

và Sivathanu (2020) khẳng định tính thông minh đóng vai trò quan trọng thúc đẩy sử dụng chatbot. 

Vì thế, nghiên cứu mong đợi ý định sử dụng chatbot của khách hàng được ảnh hưởng ý nghĩa bởi 

sự tin tưởng, cảm nhận hữu ích thông tin, và tính thông minh. 
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2.2. Mô hình nghiên cứu 

Tính chính xác mô tả sự đúng đắn và thực tế của nội dung thông tin được phản ánh (Filieri 

& McLeay, 2014). Yếu tố này là một đặc điểm quan trọng của hướng trọng tâm trong ELM và ảnh 

hưởng rất lớn đến hành vi của khách hàng. Bởi vì đó là cơ sở quan trọng để họ đánh giá về sản 

phẩm/dịch vụ, tạo nên sự tin tưởng vào người bán. Huo và cộng sự (2018) giải thích sự phát triển 

của niềm tin của khách hàng để chia sẻ thông tin trên mạng xã hội phụ thuộc vào tính chính xác 

của thông tin. Nếu khách hàng đánh giá thông tin đúng đắn và hiện thực, họ sẽ thể hiện sự tin 

tưởng vào nội dung thông tin đó. Đồng thời, tính chính xác là căn cứ để xác định cảm nhận hữu 

ích thông tin. Điển hình, Shang, Zhou, và Zuo (2020) chỉ ra mối quan hệ ý nghĩa trong bối cảnh 

chia sẻ thông tin trên mạng xã hội. Trên cơ sở các kết quả thực nghiệm này, nghiên cứu sẽ xem 

xét ảnh hưởng của tính chính xác thông tin đến sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông tin của 

chatbot. Khi khách hàng cảm nhận thông tin từ chatbot giống như nhân viên đang trả lời và tư vấn 

về sản phẩm và vấn đề quan tâm, chatbot mang đến khách hàng sự tin tưởng và cảm nhận lợi ích 

cung cấp đầy đủ và chân thực thông tin. Theo đó, chatbot có thể giúp tổ chức tiết kiệm chi phí hoạt 

động của bộ phận dịch vụ và chăm sóc khách hàng và nâng cao chất lượng dịch vụ. Vì thế, các giả 

thuyết sau được đề xuất: 

H1a: Tính chính xác ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng của chatbot 

H1b: Tính chính xác ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận hữu ích thông tin của chatbot 

Sự phù hợp thông tin được hiểu là cảm nhận cá nhân về tính tương thích và phù hợp của 

thông tin với nhu cầu của khách hàng (Sarkar & Sarkar, 2019). Yếu tố này thể hiện giá trị của 

thông tin khi phản ánh các nội dung mà người bán muốn truyền tải đến khách hàng. Trước khi ra 

quyết định và hành vi (như mua sắm trực tuyến), khách hàng thường cân nhắc và đánh giá về sản 

phẩm/dịch vụ qua thông tin mà họ tìm kiếm được. Nếu thông tin đó phù hợp với nhu cầu mua sắm, 

họ sẽ đánh giá tích cực về giá trị thông tin, phát triển niềm tin vào người kiến tạo và truyền tải 

thông tin đó; đồng thời, họ sẽ xem đó là thông tin cần thiết cho quá trình quyết định và hành vi 

mua sắm. Nguyen và Le (2021) khám phá vai trò của sự phù hợp thông tin đến sự tin cậy nguồn 

thông tin hay sự tin tưởng vào nhà kiến tạo và phân phối nội dung để bảo vệ cá nhân khỏi dịch 

bệnh Covid-19. Tương tự, mối quan hệ ý nghĩa này được khẳng định trong bối cảnh chia sẻ thông 

tin (Huo & ctg., 2018). Mặt khác, sự phù hợp thông tin là chất xúc tác thúc đẩy cảm nhận hữu ích 

thông tin. Điển hình, Park (2020) chỉ ra sự phù hợp thông tin ảnh hưởng ý nghĩa đến cảm nhận 

hữu ích thông tin để hình thành sự chấp nhận thông tin và lòng trung thành trong bối cảnh truyền 

miệng điện tử. Sự ảnh hưởng của sự phù hợp thông tin với sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông 

tin đã chỉ ra trong các nghiên cứu trong bối cảnh khác nhau, tuy nhiên sự ảnh hưởng này chưa 

được xem xét đối với chatbot. Chatbot là một chương trình máy tính trên nền tảng trí tuệ nhân tạo, 

có khả năng tương tác thông qua văn bản, giọng nói theo ngôn ngữ con người dựa trên xử lý ngôn 

ngữ tự nhiên. Điều này giúp cho chatbot hiểu nhu cầu và xử lý các vấn đề quan tâm của khách 

hàng (như thông tin sản phẩm/dịch vụ, quy trình và nghiệp vụ), và cung cấp thông tin cần thiết và 

tương ứng. Do đó, khách hàng sẽ cảm nhận sự phù hợp của thông tin và gia tăng sự tin tưởng và 

sự thuận tiện của chatbot trong ra quyết định mua sắm. Các căn cứ thực nghiệm này thúc đẩy 

nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H2a: Sự phù hợp thông tin ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng của chatbot 

H2b: Sự phù hợp thông tin ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận hữu ích thông tin của chatbot 

Tính tin cậy thông tin phản ánh đánh giá của khách hàng về mức độ tin cậy của nguồn 
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thông tin liên quan đến sản phẩm/dịch vụ (Le, 2021a). Thông tin được tạo ra bởi nhà kiến tạo nội 

dung như cá nhân (người dùng mạng xã hội, người nổi tiếng, bạn bè, …) và tổ chức (doanh nghiệp). 

Yếu tố này đảm bảo ở các mức độ tin cậy khác nhau. Các nghiên cứu đã khẳng định tính tin cậy 

là căn cứ cần thiết để nhận diện sự tin tưởng của đối tượng (như nhà kiến tạo nội dung) và cảm 

nhận hữu ích thông tin và thực hiện hành động cụ thể. Huo và cộng sự (2018) khám phá tính tin 

cậy đóng vai trò tăng cường sự tin tưởng của khách hàng để chấp nhận kiến thức chăm sóc sức 

khỏe trên mạng xã hội. Shang và cộng sự (2020) cho thấy sự ảnh hưởng ý nghĩa của tính tin cậy 

đến cảm nhận hữu ích thông tin chăm sóc sức khỏe; từ đó, thúc đẩy hành vi chia sẻ thông tin trên 

mạng xã hội. Park (2020) bị thuyết phục bởi sự cần thiết của tính tin cậy đối với đánh giá cảm 

nhận hữu ích thông tin qua truyền miệng điện tử. Mặt khác, chatbot đóng vai trò cơ bản trong cung 

cấp thông tin về sản phẩm/dịch vụ nhanh chóng, hiệu quả, đáng tin, và đáp ứng nhu cầu khách 

hàng (Le & Nguyen, 2021). Vì thế, khách hàng gia tăng niềm tin đối với chatbot và cảm thấy 

chatbot rất có ích. Dựa trên các bằng chứng thực nghiệm này, hai giả thuyết sau được đề xuất: 

H3a: Tính tin cậy thông tin ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng của chatbot 

H3b: Tính tin cậy thông tin ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận hữu ích thông tin của chatbot 

Sự tin tưởng phản ánh mức độ tin cậy của người dùng rằng việc sử dụng một công nghệ cụ 

thể là an toàn (Awad & Ragowsky, 2008). Sự tin tưởng được xem xét trong các bối cảnh khác 

nhau như marketing, tài chính, hệ thống thông tin, truyền thông, tâm lý và xã hội (Huo & ctg., 

2018; Le, 2022). Sự tin tưởng sẽ dẫn đến sự chấp nhận và các hành vi khác nhau của người dùng. 

Zhou (2016) chỉ ra sự tin tưởng tác động tích cực đến ý định chấp nhận các hệ thống thông tin của 

khách hàng trẻ. Le (2022) đã đồng thuận với mối quan hệ ý nghĩa giữa sự tin tưởng và sự sẵn sàng 

sử dụng dịch vụ dựa trên vị trí (LBS) tại Việt Nam. Điều này giải thích rằng khách hàng sẽ thông 

qua việc sử dụng một công nghệ cụ thể khi họ cảm nhận được công nghệ đó đáng tin cậy và tin 

tưởng vào nhà cung cấp. Việc nhận được thông tin cần thiết, phản hồi nhanh chóng, kịp thời giải 

quyết vấn đề khách hàng quan tâm từ chatbot sẽ đem lại sự tin tưởng của họ, từ đó sẽ đóng góp 

tích cực vào thúc đẩy khả năng sử dụng chatbot của khách hàng. Đồng nhất với các kết quả này, 

nghiên cứu giả định sự tin tưởng của khách hàng là động cơ quan trọng của ý định chấp nhận 

chatbot để tiếp nhận thông tin thay thế cho con người và ra quyết định mua sắm. Vì vậy: 

H4: Sự tin tưởng ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng chatbot 

Cảm nhận hữu ích là mức độ của người dùng đối với việc sử dụng một công nghệ cụ thể 

sẽ nâng cao hiệu quả và đáp ứng mục tiêu của họ (Sussman & Siegal, 2003). Yếu tố này xác định 

xác suất chủ quan của người dùng nhằm nỗ lực cải thiện hoạt động của họ thông qua áp dụng công 

nghệ. Vì thế, yếu tố này đóng vai trò quan trọng thúc đẩy ý định chấp nhận một công nghệ mới. 

Trong nghiên cứu này, cảm nhận hữu ích phản ánh việc áp dụng chatbot sẽ giúp cho khách hàng 

tiếp cận nhiều thông tin sản phẩm, giải quyết vấn đề cụ thể, và cơ sở quan trọng ra quyết định hành 

động (như mua sắm); vì thế, yếu tố này sẽ ảnh hưởng tích cực sự chấp nhận chatbot. Cảm nhận 

hữu ích được khám phá để tác động đến ý định sử dụng các công nghệ hiện đại như dịch vụ dựa 

trên địa điểm (LBS) (Le, 2022) và trí tuệ nhân tạo (Chatterjee & Sreenivasulu, 2021). Đồng nhất 

với các quan điểm này, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H5: Cảm nhận hữu ích thông tin ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng chatbot 

Tính thông minh là khả năng của chatbot có thể tiếp nhận và phản ứng hiệu quả trong điều 

kiện môi trường khác nhau (Bartneck & ctg., 2009). Tính thông minh được thể hiện thông qua khả 

năng ứng biến, hiệu quả, đáp ứng yêu cầu của người dùng. Tính thông minh của chatbot thể hiện 
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khả năng giao tiếp nhanh chóng (phản hồi nhanh chóng, hạn chế lỗi tác nghiệp, thông thuộc quy 

trình, không phụ thuộc vào tâm trạng); năng suất hoạt động hiệu quả (giải quyết các vấn đề khác 

nhau, giải phóng thời gian của nhân viên); hoạt động hỗ trợ mọi lúc, mọi nơi; và phương thức giao 

tiếp thuận lợi, kết hợp các chức năng khác nhau để tạo sự thuận tiện cho khách hàng ở mọi lứa 

tuổi; và cá nhân hóa trải nghiệm cho khách hàng (Le & Nguyen, 2021). Khi chatbot có khả năng 

trả lời đầy đủ và chính xác, kịp thời, hỗ trợ khách hàng theo dõi đơn hàng, thực hiện thanh toán, 

và cuộc hội thoại, họ sẽ cảm nhận chatbot thông minh và họ sẽ sẵn sàng chấp nhận chúng. Pillai 

và Sivathanu (2020) đã chứng minh thực nghiệm mối quan hệ ý nghĩa giữa tính thông minh và ý 

định sử dụng trí tuệ nhân tạo. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H6: Tính thông minh ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng chatbot 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Đo lường 

Thang đo lường của các yếu tố của mô hình nghiên cứu được kế thừa bởi các nghiên cứu 

trước. Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng cho mỗi câu hỏi, bao gồm 1 - Hoàn toàn không 

đồng ý, 2 - Không đồng ý, 3 - Bình thường, 4 - Đồng ý, 5 - Hoàn toàn đồng ý. Tính chính xác (bốn 

biến quan sát) được kế thừa của Filieri và McLeay (2014); Sự phù hợp (bốn biến quan sát) của 

Sarkar và Sarkar (2019); Tính tin cậy (ba biến quan sát) của Luo, Luo, Schatzberg, và Sia (2013). 

Tương tự, Sự tin tưởng (ba biến quan sát) được kế thừa thang đo của Awad và Ragowsky (2008); 

Cảm nhận hữu ích thông tin (ba biến quan sát) của Sussman và Siegal (2003); Tính thông minh 

(ba biến quan sát) của Bartneck và cộng sự (2009). Cuối cùng, thang đo của Ý định sử dụng chatbot 

(ba biến quan sát) được áp dụng và điều chỉnh thang đo của Davis (1989).  

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Một mặt, nghiên cứu định tính được sử dụng để tổng hợp các lý thuyết và kết quả của nhà 

nghiên cứu gần đây (Huo & ctg., 2018; Le, 2021a; Park, 2020; Pillai & Sivathanu, 2020; Thomas 

& ctg., 2019) đã đề cập đến chủ đề mà tác giả nghiên cứu để đề xuất mô hình nghiên cứu. Tiếp 

theo, các cuộc thảo luận với các nhà nghiên cứu (07 thuộc lĩnh vực hệ thống quản lý thông tin và 

thương mại điện tử và 05 thuộc lĩnh vực marketing) để điều chỉnh thang đo cũng như mô hình 

nghiên cứu để phù hợp với bối cảnh hiện tại. Nhóm tác giả hoàn thiện bảng khảo sát để thu thập 

dữ liệu. Mặt khác, nghiên cứu tiến hành khảo sát sơ bộ trên 37 đối tượng. Kết quả cho thấy hệ số 

Cronbach’s Alpha (α) của các yếu tố lớn hơn 0.7, đạt giá trị từ 0.88 (Tính thông minh) đến 0.945 

(Tính chính xác) (Hair, Black, Barbin, & Anderson, 2010). Vì thế, bảng khảo sát này được sử dụng 

cho thu thập dữ liệu chính thức. 

Tính chính xác 

thông tin (CX) 

Sự phù hợp thông 

tin (PH) 

Tính tinh cậy thông 

tin (TC) 

Sự tin tưởng (TT) 

Cảm nhận hữu ích 

thông tin (HI) 

Ý định sử dụng 

chatbot (SD) 

Tính thông minh 

(TM) H1a 

H1b 
H2a 

H2b 

H3a 

H3b 

H4 

H5 

H6 
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Nghiên cứu áp dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện dựa trên một số ưu điểm như tiết 

kiệm chi phí, thời gian, và sử dụng phổ biến trong nghiên cứu thực nghiệm (Le, 2022). Đối tượng 

khảo sát là người đã mua sắm trực tuyến và có nhu cầu sử dụng chatbot, có thể bao gồm sinh viên, 

nhân viên văn phòng, công chức và đối tượng khác. Các đối tượng này được trang bị kỹ năng 

về công nghệ, có xu hướng tìm kiếm thông tin trực tuyến để phục vụ mua sắm dựa trên xu thế 

phát triển của công nghệ và cuộc sống bận rộn ngày nay (Le, 2021b). Sau khi đối tượng được 

khảo sát nhanh một số thông tin cơ bản về chatbot và đồng ý trả lời, họ sẽ trả lời một bảng 

khảo sát chính thức trực tuyến được thiết kế trên Google Docs. Link của bảng khảo sát được 

chia sẻ trên nhóm và trang của mạng xã hội Facebook trong khoảng thời gian 15/06/2022 - 

01/08/2022. Các đáp viên được nhấn mạnh mục đích khi tham gia khảo sát. Nghiên cứu sẽ đảm 

bảo tính bí mật về thông tin cá nhân của các đáp viên. Trong 342 bảng câu hỏi khảo sát nhận 

được, sau khi sàng lọc và loại bỏ 35 bảng câu hỏi không hợp lệ, 307 bảng (tỷ lệ đạt yêu cầu 

89.77%) được đưa vào phân tích chính thức. 

Đặc điểm của mẫu được mô tả tại Bảng 1. Mẫu nghiên cứu có giới tính nam (chiếm 35.5%) 

và nữ (chiếm 64.5%). Phần lớn đối tượng tham gia có trình độ học vấn cao đẳng/đại học (chiếm 

78.5%) và sau đại học (chiếm 21.5%) thuộc độ tuổi 18 - 29 (chiếm 80.13%). Kết quả cho thấy sinh 

viên chiếm tỷ lệ cao nhất 49.51%. Họ đại diện cho giới trẻ am hiểu về công nghệ thông tin và tiếp 

cận, trải nghiệm các công nghệ mới như trí tuệ nhân tạo và chatbot. Đồng thời, họ thường xuyên 

sử dụng thiết bị thông minh và kết nối mạng Internet để tìm kiếm thông tin và mua sắm trực tuyến 

tại Việt Nam (Le, 2022). 

Bảng 1 

Kết quả mẫu nghiên cứu 

 Số lượng Tỉ lệ 

Giới tính   

Nam 109 35.5 

Nữ 198 64.5 

Độ tuổi   

18 - 24 150 48.86 

25 - 29 96 31.27 

≥ 30 61 19.87 

Trình độ   

Cao đẳng/Đại học 241 78.5 

Sau đại học 66 21.5 

Nghề nghiệp   

Sinh viên 152 49.51 

Nhân viên văn phòng 79 25.73 

Công chức 61 19.87 

Khác 15 4.89 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 



 

   Lê Xuân Cù. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 18(5), 32-46 39 

4. Kết quả nghiên cứu  

Nhóm tác giả tiến hành phân tích dữ liệu theo hai giai đoạn: đầu tiên, nghiên cứu đánh giá 

mô hình đo lường sử dụng độ tin cậy và giá trị của thang đo (thông qua giá trị phân biệt và giá trị 

hội tụ); trong bước tiếp theo, nghiên cứu kiểm định các giả thuyết của mô hình bằng sử dụng SEM. 

4.1. Kết quả độ tin cậy 

Nghiên cứu tiến hành phân tích nhân tố khám phá (EFA) với 23 biến với hệ số KMO và 

kiểm định Bartlett’s với phép quay promax để xác nhận sự phù hợp của các biến trước khi thực 

hiện phân tích nhân tố khẳng định CFA. Kết quả cho thấy KMO = 0.899 (> 0.05), Sig = 0.000, và 

tổng phương sai trích đạt 76.728%. 

Nghiên cứu đo lường độ tin cậy sử dụng hệ số Cronbach’s Alpha (α) và đạt tiêu chuẩn α > 

0.6 (Hair & ctg., 2010). Kết quả chỉ ra hệ số α của 07 khái niệm có giá trị từ 0.838 đến 0.938. Do 

đó, các cấu trúc đạt yêu cầu về độ tin cậy.  

4.2. Giá trị hội tụ và phân biệt 

Trong phân tích nhân tố khẳng định (CFA), độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trích 

(AVE) là các tiêu chuẩn được sử dụng để kiểm định giá trị hội tụ. Theo Hair và cộng sự (2010), 

CR cần đạt giá trị ≥ 0.7 và AVE cần đạt giá trị ≥ 0.5. Dựa trên Bảng 2, kết quả cho thấy CR đạt 

giá trị từ 0.858 đến 0.939 và AVE đạt giá trị từ 0.669 đến 0.821 đều thỏa mãn giá trị tiêu chuẩn. 

Vì vậy, nghiên cứu đảm bảo giá trị hội tụ. Mặt khác, nghiên cứu đã đo lường giá trị phân biệt bằng 

sử dụng tiêu chuẩn của Fornell và Larcker (1981). Kết quả cho thấy căn bậc hai của phương sai 

trích lớn hơn tương quan các cấu trúc (Bảng 3). Hơn nữa, kết quả từ bootstrapping với 5,000 mẫu 

cho thấy không có khoảng tin cậy nào của các yếu tố chứa giá trị 1 (mức có ý nghĩa α = 5%). Do 

đó, nghiên cứu đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 2 

Bảng thiết lập thang đo và kết quả giá trị hội tụ 

Yếu tố Biến quan sát α AVE CR 

Tính chính xác 

CX1 
Chatbot cung cấp thông tin (về người bán, sản phẩm, …) một cách 

chính xác 
0.938 0.794 0.939 

CX2 
Chatbot cung cấp thông tin (về người bán, sản phẩm, …) một cách 

nhanh chóng 
   

CX3 
Chatbot cung cấp thông tin (về người bán, sản phẩm, …) chi tiết và 

đầy đủ 
   

CX4 
Chatbot luôn cập nhật thông tin mới nhất (về sản phẩm, chính sách 

của người bán, …) 
   

Sự phù hợp 

PH1 Chatbot đáp ứng tối ưu các nhu cầu (tìm kiếm, mua sắm) của tôi 0.921 0.745 0.921 

PH2 
Tôi cảm nhận chatbot là công cụ hỗ trợ để thu thập thông tin cần thiết 

(về sản phẩm, người bán, …) 
   

PH3 Chatbot phù hợp với thói quen tìm kiếm thông tin trực tuyến của tôi    

PH4 Sử dụng chatbot thỏa mãn nhu cầu thông tin của tôi    
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Yếu tố Biến quan sát α AVE CR 

Tính tin cậy 

TC1 
Tôi nhận thấy thông tin từ chatbot là đáng tin như nguồn thông tin 

cung cấp bởi nhân viên 
0.932 0.821 0.932 

TC2 Tôi nhận thấy thông tin từ chatbot là minh bạch    

TC3 
Thông tin từ chatbot đáng tin như nguồn thông tin khác (như website, 

mạng xã hội, ứng dụng di động, …) 
   

Sự tin tưởng 

TT1 Tôi cảm thấy an tâm khi trao đổi với chatbot 0.9 0.750 0.9 

TT2 Chatbot không để tôi phải chời đợi lâu khi đưa ra yêu cầu    

TT3 Chatbot không tiết lộ và chia sẻ thông tin của tôi cho ai khác    

Cảm nhận hữu ích thông tin 

HI1 Tôi cảm nhận thông tin từ chatbot rất có ích 0.858 0.669 0.858 

HI2 
Thông tin từ chatbot giúp tôi ra quyết định mua sắm trực tuyến nhanh 

chóng 
   

HI3 
Thông tin từ chatbot giúp tôi ra quyết định mua sắm trực tuyến hiệu 

quả 
   

Tính thông minh 

TM1 Chatbot được trang bị đầy đủ thông tin để giải đáp khi tôi cần 0.911 0.777 0.913 

TM2 Chatbot hiểu và trả lời đúng vấn đề mà tôi cần    

TM3 Chatbot luôn sẵn sàng hỗ trợ tôi mọi lúc mọi nơi    

Ý định sử dụng chatbot 

SD1 
Tôi sẽ luôn cố gắng sử dụng chatbot để tìm kiếm thông tin và giải 

đáp các vấn đề cần thiết 
0.922 0.799 0.923 

SD2 Tôi sẵn sàng sử dụng chatbot trong thời gian tới    

SD3 Tôi sẽ giới thiệu chatbot cho bạn bè của tôi    

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Bảng 3 

Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

 CX PH TC TT HI TM SD 

CX 0.891       

PH 0.495 0.863      

TC 0.197 0.372 0.906     

TT 0.507 0.56 0.493 0.866    

HI 0.315 0.353 0.25 0.36 0.818   

TM 0.572 0.55 0.287 0.484 0.559 0.881  

SD 0.344 0.461 0.297 0.411 0.463 0.652 0.894 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 
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4.3. Sự phù hợp của mô hình 

Một số tiêu chí được sử dụng để đánh giá sự phù hợp của mô hình, bao gồm X2/df, CFI, 

GFI, TLI, và RMSEA. Theo Hair và cộng sự (2010), các tiêu chí này phải đạt tiêu chuẩn bao gồm 

X2/df ≤ 3; CFI, GFI, và TLI ≥ 0.9; trong khi RMSEA ≤ 0.08 (Bảng 4). Kết quả chỉ ra các tiêu chí 

đạt yêu cầu; vì thế, nghiên cứu đảm bảo sự phù hợp của mô hình. 

Bảng 4 

Sự phù hợp của mô hình 

 Tiêu chuẩn Giá trị kết quả 

X2/df ≤ 3 1.533 

CFI ≥ 0.9 0.98 

GFI ≥ 0.9 0.917 

TLI ≥ 0.9 0.977 

RMSEA ≤ 0.08 0.042 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

4.4. Kết quả của mô hình nghiên cứu 

Chất lượng của mô hình được đánh giá thông qua hệ số xác định R2. Cụ thể, cảm nhận hữu 

ích thông tin, sự tin tưởng, và ý định sử dụng chatbot được giải thích bởi 18%, 48.1%, 42.7% của 

mô hình nghiên cứu. Vì thế, khả năng giải thích của mô hình tương đối tốt.  

Biến Tính chính xác ảnh hưởng tích cực đến biến Sự tin tưởng (β = 0.298; p < 0.001) và 

biến Cảm nhận hữu ích thông tin (β = 0.176; p < 0.01); vì thế, H1a và H1b được ủng hộ. Hơn nữa, 

biến Sự phù hợp ảnh hưởng ý nghĩa đến biến Sự tin tưởng (β = 0.293; p < 0.001) và biến Cảm 

nhận hữu ích thông tin (β = 0.214; p < 0.01); vì vậy, H2a và H2b được ủng hộ. Tương tự, nghiên 

cứu ủng hộ H3a và H3b khi biến Tính tin cậy tác động tích cực đối với biến Sự tin tưởng (β = 

0.281; p < 0.001) và biến Cảm nhận hữu ích thông tin (β = 0.112; p < 0.05). 

Nghiên cứu khẳng định tác động tích cực của biến Sự tin tưởng (β = 0.125; p < 0.05), Cảm 

nhận hữu ích thông tin (β = 0.182; p < 0.01), và Tính thông minh (β = 0.659; p < 0.001) đến ý định 

sử dụng chatbot. Do đó, các giả thuyết H4 - H6 được ủng hộ (Hình 2). 

 
Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình 

Tính chính xác thông 

tin 

Sự phù hợp thông 

tin 

Tính tinh cậy thông 

tin 

Sự tin tưởng 

Cảm nhận hữu ích 

thông tin 

Ý định sử dụng 

chatbot 

Tính thông minh 
0.298*** 

0.112* 

0.659*** 

0.125* 

0.182** 

0.176** 

0.281*** 

0.214** 

0.293*** 



 

42            Lê Xuân Cù. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 18(5), 32-46 

5. Thảo luận và hàm ý 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Nghiên cứu có đóng góp về mặt lý thuyết. Nhìn chung, kết quả nghiên cứu khẳng định 

vai trò của mô hình ELM trong bối cảnh công nghệ số để giải thích ý định sử dụng chatbot tại 

Việt Nam. Đồng thời, nghiên cứu khẳng định tính thông minh là một đặc điểm quan trọng của 

chatbot và tác động tích cực đến ý định sử dụng chatbot để tìm kiếm thông tin và trao đổi trực 

tuyến. Cụ thể:   

Thứ nhất, kết quả các yếu tố ảnh hưởng đến sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông tin 

của khách hàng đối với chatbot. Tính chính xác là yếu tố đầu tiên và sự tác động ý nghĩa đến sự 

tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông tin đối với chatbot. Các kết quả này ủng hộ các nghiên cứu 

gần đây (Huo & ctg., 2018; Shang & ctg., 2020). Điều này lý giải rằng khi khách hàng đánh giá 

thông tin họ nhận được từ chatbot là chính xác và trung thực về sản phẩm/dịch vụ và người bán, 

họ sẽ gia tăng sự tin tưởng và cảm nhận lợi ích mà chatbot đem lại. Chatbot được thiết kế thay thế 

cho con người để trả lời và phản ứng tức thời, hiệu quả trước các vấn đề quan tâm của khách hàng. 

Chatbot có thể khắc phục hạn chế hoạt động của con người như thời gian, sai sót, sức khỏe, và vấn 

đề khó giải quyết. 

Hơn nữa, kết quả chỉ ra sự phù hợp thông tin ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng và cảm 

nhận hữu ích thông tin. Khi khách hàng cảm nhận thông tin mà họ nhận được từ chatbot là phù 

hợp và tương ứng với yêu cầu cần tìm, họ sẽ bày tỏ sự tin tưởng và đánh giá chatbot thực sự có 

ích. Thông thường khi khách hàng cần tìm bất kì thông tin về sản phẩm và người bán, chatbot sẽ 

phản ứng nhanh chóng, tương tác trực tiếp trong thời gian thực, đáp ứng nhu cầu dựa trên sự nắm 

bắt sở thích của từng khách hàng. Chatbot sẽ mang đến thông tin cần thiết và kịp thời. Theo đó, 

khách hàng cảm nhận như đang tương tác với nhân viên, nhận thức hữu dụng và tin tưởng rằng 

chatbot mang đến thông tin cần thiết để hỗ trợ ra quyết định mua sắm hiệu quả. Các kết quả này 

tương đồng với các nghiên cứu trước đây (Park, 2020; Thomas & ctg., 2019). 

Mặt khác, kết quả chỉ ra sự ảnh hưởng tích cực của tính tin cậy đến sự tin tưởng và cảm 

nhận hữu ích thông tin của khách hàng. Điều này có nghĩa là nếu người dùng đánh giá thông tin 

họ nhận được từ chatbot đảm bảo uy tín tương tự như từ người bán và nhân viên, họ sẽ cảm nhận 

sự tin tưởng của nguồn thông tin và có ích trong quyết định mua sắm trực tuyến. Chatbot đại diện 

cho người bán và được thiết kế mang lại thông tin chính xác, phù hợp, và tin cậy cho khách hàng 

dựa trên sử dụng ngôn ngữ lập trình tương tự con người. Vì thế, chatbot đảm bảo tính tin cậy của 

nguồn thông tin và là cơ sở quan trọng để tăng cường sự tin tưởng và tính hữu dụng đối với khách 

hàng. Các kết quả này thống nhất với nghiên cứu trước (Huo & ctg., 2018; Park, 2020). 

Thứ hai, nghiên cứu giải thích ý định sử dụng chatbot thông qua sự ảnh hưởng tích cực của 

sự tin tưởng, cảm nhận hữu ích thông tin, và tính thông minh. Trong đó, tính thông minh có sự ảnh 

hưởng lớn nhất đối ý định sử dụng, tiếp theo cảm nhận hữu ích thông tin và sự tin tưởng. Tính 

thông minh là một đặc điểm quan trọng của chatbot và được thiết kế để trả lời yêu cầu, hiểu được 

nhu cầu của khách hàng, phản hồi kịp thời, thậm chí giải quyết nhiều vấn đề phức tạp mà con 

người khó thực hiện. Vì thế, tính thông minh thúc đẩy ý định sử dụng chatbot. Kết quả này đồng 

nhất với nghiên cứu của Pillai và Sivathanu (2020). Hơn nữa, cảm nhận hữu ích thông tin có tác 

động ý nghĩa đến ý định sử dụng chatbot. Thống nhất với các nghiên cứu trước (Le, 2021a; Park, 

2020), cảm nhận hữu ích thông tin đóng vai trò quan trọng đối với sự sẵn sàng sử dụng chatbot. 

Khách hàng cảm nhận lợi ích của chatbot như tính kịp thời, phản ứng nhanh chóng, thông tin hữu 
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ích, và hoạt động 24/7, họ sẽ chấp nhận và sử dụng chatbot. Mặt khác, sự tin tưởng góp phần quan 

trọng tăng cường ý định sử dụng chatbot. Sự ảnh hưởng tích cực này được đề cập trong nghiên 

cứu của Le (2022). Có thể lý giải rằng việc sử dụng chatbot và quyết định mua sắm sẽ phụ thuộc 

vào sự tin tưởng của khách hàng vào thông tin mà họ tiếp cận. Nếu họ cảm nhận thông tin từ 

chatbot tương tự thông tin từ nhân viên và nguồn khác (như website, ứng dụng di động, người 

thân), họ tin tưởng vào chatbot. Ngược lại, khi thông tin nhận được từ chatbot có sự khác biệt so 

với nguồn khác, họ giảm sự tin tưởng và không sẵn sàng sử dụng chatbot. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên các phát hiện trên, nghiên cứu mang đến các hàm ý quản trị nhằm nâng cao sự 

chấp nhận chatbot của khách hàng. Một mặt, sự ảnh hưởng tích cực của tính chính xác thông tin 

đến sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích thông tin đòi hỏi nhà phát triển ứng dụng chatbot nỗ lực cải 

tiến chức năng liên quan đến cung cấp thông tin trung thực, khách quan, chính xác về sản 

phẩm/dịch vụ bởi vì cảm nhận giá trị thông tin của khách hàng đóng vai trò then chốt đến quyết 

định sử dụng công nghệ và hành vi mua sắm (Thomas & ctg., 2019). Bên cạnh đó, một đặc điểm 

khác của thông tin là sự phù hợp được xác định có tác động với sự tin tưởng và cảm nhận hữu ích 

thông tin. Điều này yêu cầu nhà phát triển thiết kế chatbot phải dự báo và nắm bắt nhu cầu, sở 

thích, mối quan tâm hiện tại của khách hàng, cá nhân hóa và phân phối thông tin cần thiết, liên 

quan. Ví dụ, thông tin cần thiết như giá cả, chính sách, dịch vụ thanh toán, dịch vụ sau bán phải 

thường xuyên cập nhật. Người bán hạn chế sử dụng chatbot để giới thiệu và phân phối số lượng 

lớn các thông tin hoặc không liên quan sản phẩm/dịch vụ mà khách hàng không yêu cầu bởi vì số 

lượng lớn nội dung và không phù hợp tác động tiêu cực đến sự tin tưởng và sử dụng của khách 

hàng (Le, 2021a). Khi số lượng và chất lượng thông tin không đáp ứng mối quan tâm của khách 

hàng sẽ làm lãng phí thời gian và công sức; vì thế, làm giảm sự tin tưởng của họ đối với chatbot 

và người bán. Hơn nữa, người bán nên tạo sự thống nhất thông tin hiển thị trên các kênh truyền 

thông khác nhau như mạng xã hội, website, ứng dụng di động, và chatbot. Với sự phát triển mới 

mẻ của chatbot tại Việt Nam, khách hàng chưa hoàn toàn đặt sự tin tưởng đối với thông tin trên 

ứng dụng này; vì thế, họ thu thập và đối chiếu thông tin trên các kênh thông tin khác. Do vậy, khi 

khách hàng đánh giá tính đồng nhất và đáng tin cậy của thông tin từ các nguồn khác nhau, họ sẽ 

tin tưởng và cảm nhận giá trị của chatbot.   

Mặt khác, thông tin truyền tải trên chatbot cần ngắn gọn, xúc tích. Người bán cần đa dạng 

cách thức truyền tải thông tin đến khách hàng như văn bản và giọng nói. Mặc dù chatbot có đủ khả 

năng tương tác với khách hàng, người bán cần kết hợp với các kênh truyền thông khác như website, 

mạng xã hội, và sự tham gia giám sát của con người. Điều này sẽ đảm bảo sự tin tưởng của khách 

hàng và vấn đề phát sinh về kỹ thuật của chatbot tại Việt Nam và tránh sự phụ thuộc hoàn toàn 

vào công nghệ. Hơn nữa, người bán cần xúc tiến, truyền thông về tính hữu dụng của chatbot, cho 

phép thử nghiệm để tìm hiểu phản ứng của khách hàng. Nhà phát triển cần tập trung nâng cao tính 

năng như hiểu và hành động như con người, giải quyết vấn đề phức tạp mà con người không thực 

hiện được, thường xuyên cập nhật thông tin mới. Nếu khách hàng hiểu các lợi thế của chatbot, họ 

chắc chắn sẽ thừa nhận sự cần thiết và sẵn sàng sử dụng chatbot. 

Như vậy, để thúc đẩy sử dụng chatbot, nhà phát triển và người bán một mặt cần phát triển 

lợi thế, hữu dụng, sự thuận tiện thông qua cải tiến tính năng, mặt khác cần tăng cường sự hiện diện 

của chatbot thông qua tích hợp trên kênh truyền thông khác nhau. Điều này sẽ nâng cao sự tin 

tưởng, cảm nhận hữu ích thông tin, và tính thông minh, và là cơ sở để hình thành và phát triển sử 

dụng chatbot nhiều hơn cho mua sắm trực tuyến. 
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6. Hạn chế và hướng phát triển nghiên cứu 

Bên cạnh các đóng góp trên, nghiên cứu còn một số hạn chế và cần phát triển hướng nghiên 

cứu. Thứ nhất, chatbot là ứng dụng trí tuệ nhân tạo còn khá mới vì thế số lượng người dùng và 

quan tâm còn hạn chế. Do đó, để mang đến sự hiểu biết sâu sắc và toàn diện về sự chấp nhận 

chatbot cần gia tăng số lượng mẫu và đối sánh hành vi chấp nhận giữa thời điểm khác nhau. Thứ 

hai, mẫu nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung vào sinh viên là đối tượng có nền tảng và kĩ năng 

sử dụng mạng Internet và công nghệ. Tuy nhiên, nghiên cứu tương lai cần mở rộng đối tượng mẫu 

bởi vì nhu cầu tìm kiếm thông tin đa dạng và nhu cầu mua sắm trực tuyến của họ gia tăng. Thứ ba, 

mặc dù nghiên cứu đã nỗ lực áp dụng lý thuyết ELM để giải thích ý định sử dụng chatbot thông 

qua hướng trung tâm và hướng ngoại vi, kết hợp tính thông minh của chatbot. Nghiên cứu hiện tại 

đề xuất bổ sung các yếu tố khác của hai hướng này tích hợp với đặc điểm khác của chatbot như 

tính tương tác để mang lại bức tranh toàn cảnh về khả năng chấp nhận chatbot. Đồng thời, nghiên 

cứu tương lai có thể làm rõ vai trò quan trọng của chatbot như kiểm định mối quan hệ giữa ý định 

sử dụng chatbot và hành vi mua sắm của khách hàng. 
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