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TÓM TẮT 

Áp dụng phương pháp tổng quan hệ thống PRISMA, nghiên cứu này xây dựng một khung lý thuyết 

S-O-R tích hợp mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM), Lý thuyết Hành vi Dự định (TPB), và lý thuyết 

tính toán quyền riêng tư nhằm giải thích sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân của khách hàng Việt 

Nam khi sử dụng chatbot trong ngân hàng số. Khung lý thuyết đề xuất tích hợp các yếu tố kích thích 

(chính sách, chất lượng dịch vụ, trải nghiệm chatbot) tác động qua các trạng thái tâm lý nội tại (sự 

hài lòng, niềm tin, tính toán quyền riêng tư, nhận thức tính dễ sử dụng, nhận thức tính hữu ích, thái 

độ, chuẩn mực xã hội, cảm nhận kiểm soát hành vi) để định hình hành vi chia sẻ dữ liệu. Nghiên 

cứu mở rộng khung S-O-R bằng cách cung cấp một mô hình đa chiều, nhấn mạnh vai trò của niềm 

tin, sự hài lòng, và chuẩn mực xã hội trong văn hóa tập thể Việt Nam. Kết quả mang lại đóng góp lý 

thuyết quan trọng cho lĩnh vực ngân hàng số, đồng thời cung cấp các gợi ý thực tiễn về thiết kế 

chatbot, chính sách bảo mật, và chiến lược truyền thông nhằm thúc đẩy sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu 

của khách hàng. 

Từ khóa: PRISMA; Mô hình S-O-R; Chia sẻ dữ liệu cá nhân; Chatbot; Ngân hàng số; Việt Nam. 

ABSTRACT 

Employing a PRISMA-guided systematic review, this study develops an integrated Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) framework that incorporates the Technology Acceptance Model 

(TAM), the Theory of Planned Behavior (TPB), and privacy calculus theory to elucidate Vietnamese 

customers’ willingness to share personal data via digital banking chatbots. The proposed framework 

integrates stimuli (policies, service quality, and chatbot experience) that influence psychological 

states (satisfaction, trust, privacy calculus, perceived ease of use, perceived usefulness, attitude, 

social norms, and perceived behavioral control), ultimately shaping data-sharing behavior. This 

study extends the S-O-R framework by offering a multidimensional model that emphasizes the 

critical roles of trust, satisfaction, and social norms within Vietnam’s collectivist culture. The findings 

make significant theoretical contributions to the digital banking domain and offer practical 

implications for chatbot design, privacy policies, and communication strategies to enhance 

customers’ willingness to share data. 

Keywords: PRISMA; S-O-R model; Personal data sharing; Chatbot; Digital banking; Viet Nam.

1. Giới thiệu 

Theo báo cáo của World Bank (2022), 

chuyển đổi số đã và đang tái định hình ngành 

ngân hàng toàn cầu, trong đó trí tuệ nhân tạo 

(Artificial intelligence - AI) đóng vai trò trụ cột. 

Tại Việt Nam, thị trường công nghệ tài chính 

(FinTech) được dự báo chạm mốc 50,2 tỷ USD 

vào năm 2029, tạo nên một môi trường cạnh 

tranh khốc liệt (Mordor Intelligence, 2024). 

Trong hệ sinh thái số, chatbot, một phần mềm 
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được thiết kế để quản lý các cuộc đối thoại trực 

tuyến thông qua văn bản hoặc giọng nói, trở 

thành “cổng” tương tác mới, cung cấp dịch vụ 

24/7 và mở đường cho các dịch vụ cá nhân hoá 

quy mô lớn (Adamopoulou và Moussiades, 

2020; Addula, 2025). Nhiều ngân hàng xử lý 

trên 95% giao dịch qua kênh số và chatbot chịu 

trách nhiệm cho phần lớn khối lượng giao dịch 

này (Nguyen và cộng sự, 2025).  

Giá trị cốt lõi của chatbot tích hợp công 

nghệ AI nằm ở dữ liệu, bởi công cụ này cần 

thông tin cá nhân của khách hàng để học ngữ 

cảnh và cung cấp phản hồi tự nhiên (Weaver, 

2018). Việc chia sẻ dữ liệu trong ngành tài 

chính không chỉ nâng cao chất lượng dịch vụ 

mà còn có tiềm năng thúc đẩy tăng trưởng 

GDP từ 1% đến 5% vào năm 2030 (White và 

cộng sự, 2021). Tuy nhiên, các rủi ro về an 

ninh mạng và mất an toàn dữ liệu, như nguy cơ 

lộ thông tin hoặc lạm dụng dữ liệu, khiến người 

dùng dè dặt trong việc chia sẻ thông tin cá 

nhân, làm hạn chế tiềm năng của chatbot trong 

ngân hàng số (Saglam và cộng sự, 2021; 

Coghlan và cộng sự, 2023).  

Mặc dù các nghiên cứu gần đây đã chú 

trọng đến ứng dụng của chatbot AI (Chen và 

Chen, 2025; Lappeman và cộng sự, 2022), việc 

tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi chia 

sẻ dữ liệu cá nhân qua chatbot, đặc biệt trong 

lĩnh vực tài chính, vẫn còn nhiều hạn chế. 

Những khoảng trống này bao gồm thiếu các 

nghiên cứu tích hợp về tác động của rủi ro an 

ninh và niềm tin đến ý định chia sẻ dữ liệu, tạo 

ra nhu cầu cấp thiết cho một cách tiếp cận lý 

thuyết toàn diện hơn để giải quyết vấn đề này.    

Để giải quyết khoảng trống nghiên cứu , bài 

viết này sử dụng phương pháp tổng quan hệ 

thống PRISMA nhằm đề xuất một mô hình lý 

thuyết tích hợp, kết hợp khung Kích thích - 

Quá trình - Phản ứng (Stimulus - Organism - 

Response) của Mehrabian và Russell (1974) 

với các yếu tố từ lý thuyết tính toán quyền 

riêng tư, mô hình chấp nhận công nghệ (TAM), 

lý thuyết hành vi dự định (TPB) và các yếu tố 

về chính sách, chất lượng dịch vụ, trải nghiệm 

chatbot, niềm tin. Mô hình này hướng đến việc 

xác định các yếu tố và mối quan hệ chi phối sự 

sẵn sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân của người 

dùng qua chatbot trong lĩnh vực ngân hàng số 

tại Việt Nam, đồng thời đưa ra các hàm ý thực 

tiễn cho nhà quản lý, ngân hàng và nhà phát 

triển công nghệ. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Xác định các khái niệm cốt lõi về Hành 

vi chia sẻ thông tin 

Để xây dựng một khung lý thuyết chặt chẽ, 

việc làm rõ các khái niệm liên quan đến hành 

vi chia sẻ dữ liệu là hết sức cần thiết. Trong các 

tài liệu, ba thuật ngữ thường được sử dụng và 

đôi khi gây nhầm lẫn: “Sự tự tiết lộ” (Self-

Disclosure), “Sự sẵn sàng chia sẻ thông tin” 

(Willingness to share information) và “Ý định 

chia sẻ dữ liệu” (Data sharing intention).  

Sự tự tiết lộ thông tin cho chatbot chỉ hành 

vi người dùng tiết lộ những thông tin mang tính 

cá nhân, riêng tư trong quá trình tương tác với 

trợ lý ảo hoặc chatbot AI (Lappeman và cộng 

sự, 2022). 

Sự sẵn sàng chia sẻ thông tin được định 

nghĩa là ý định và mức độ cởi mở của người 

dùng trong việc cung cấp thông tin cá nhân một 

cách trung thực và thường xuyên trong môi 

trường trực tuyến, đóng vai trò cốt lõi trong 

2
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việc vận hành hiệu quả các dịch vụ chatbot 

ngân hàng (Zaheer và Trkman, 2017). 

Ý định chia sẻ dữ liệu đại diện cho ý định 

thực hiện một hành vi chia sẻ cụ thể trong một 

bối cảnh cụ thể. Khái niệm này có nguồn gốc từ 

các lý thuyết tâm lý xã hội như Lý thuyết hành 

vi dự định (TPB) (Akdeniz và cộng sự, 2023).  

Các nghiên cứu cho thấy “sự sẵn sàng chia 

sẻ dữ liệu cá nhân” và “ý định chia sẻ dữ liệu 

cá nhân” được sử dụng rất giống nhau và 

thường là biến phụ thuộc trong các nghiên 

cứu về hành vi tiết lộ thông tin trực tuyến, đặc 

biệt trong khung lý thuyết tính toán quyền 

riêng tư và chấp nhận công nghệ. Cả hai đều 

phản ánh xu hướng hoặc kế hoạch của người 

dùng trong việc cung cấp thông tin cá nhân 

(Chen và Chen, 2025; D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Degutis và cộng sự, 2020; 

Shi và cộng sự, 2023).  Nghiên cứu này định 

vị biến “Phản ứng” (Response-R) trong khung 

SOR là “Sự sẵn sàng/ ý định chia sẻ dữ liệu”. 

Lựa chọn này dựa trên sự phân biệt rõ ràng 

giữa ý định (một biến tâm lý) và hành vi “Tự 

tiết lộ” (một hành động phức tạp và khó đo 

lường). Về mặt lý thuyết, chia sẻ dữ liệu 

thường được lý giải qua thuyết tính toán 

quyền riêng tư (Chen và Chen, 2025) và các 

mô hình cổ điển như Mô hình Chấp nhận công 

nghệ (TAM), lý thuyết hành vi dự định (TPB) 

cũng được vận dụng để giải thích hành vi chia 

sẻ dữ liệu vì tính ổn định và phổ quát cao 

trong môi trường ngân hàng Việt Nam (Ho và 

cộng sự, 2020; Truong và Nguyen, 2025; 

Nguyen Van Ha và  cộng sự, 2021). 

2.2. Chatbot trong ngân hàng số và bối cảnh 

chia sẻ dữ liệu 

Trong hệ sinh thái ngân hàng số, chatbot trở 

thành cổng giao dịch 24/7, hỗ trợ từ các truy 

vấn cơ bản đến tư vấn tài chính chuyên sâu mà 

không cần sự can thiệp của nhân viên (Siddik, 

2025). Khả năng này giúp chatbot trở thành 

công cụ quan trọng trong việc cá nhân hóa dịch 

vụ, nhưng đòi hỏi người dùng phải cung cấp 

dữ liệu cá nhân để tối ưu hóa trải nghiệm 

(Bhattacharya và Sinha, 2022). Bối cảnh này 

tạo ra một “nghịch lý quyền riêng tư (privacy 

paradox) rõ rệt: khách hàng mong muốn các 

dịch vụ được cá nhân hoá cao độ nhưng lại lo 

ngại về các rủi ro quyền riêng tư và bảo mật 

khi cung cấp thông tin nhạy cảm (Saglam và 

cộng sự, 2021).  Do đó, sự sẵn sàng chia sẻ dữ 

liệu cá nhân trở thành điều kiện tiên quyết 

quyết định sự thành công của các dịch vụ 

chatbot (Zaheer và Trkman, 2017). 

2.3. Khung lý thuyết Kích thích - Quá trình - 

Phản ứng (Stimulus - Organism - Response  - 

SOR) 

Khung lý thuyết Kích thích - Quá trình - 

Phản ứng (Stimulus - Organism - Response, 

SOR) (Mehrabian và Russell, 1974) cung cấp 

một mô hình giải thích hành vi con người 

thông qua chuỗi tác động S → O → R, trong 

đó các yếu tố kích thích ngoại sinh (S) định 

hình trạng thái nhận thức và cảm xúc nội tại 

(O), từ đó dẫn đến hành vi hoặc ý định hành vi 

(R). Khung SOR đặc biệt phù hợp để phân tích 

trải nghiệm khách hàng trong các dịch vụ số, 

bao gồm tương tác với chatbot (Rahman và 

cộng sự, 2024).  

Trong nghiên cứu này, khung SOR được sử 

dụng như một nền tảng lý thuyết để xây dựng 

và phân tích các mối quan hệ ảnh hưởng đến 

hành vi chia sẻ dữ liệu cá nhân qua chatbot 

trong lĩnh vực ngân hàng số. Cụ thể: 

- Yếu tố kích thích (Stimulus - S) bao gồm 

các yếu tố bên ngoài mà người dùng tiếp xúc 

trong quá trình tương tác. 

- Yếu tố quá trình (Organism - O) phản 

ánh các trạng thái nội tại của khách hàng phát 

sinh từ việc sử dụng chatbot. 

- Yếu tố phản ứng (Response - R) là hành 

vi hoặc ý định hành vi, ở đây cụ thể là sự sẵn 

sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân hoặc từ chối cung 

cấp thông tin qua chatbot. 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu áp dụng phương pháp tổng 

quan hệ thống theo chuẩn PRISMA để đảm 

bảo tính minh bạch và khách quan trong quá 

trình chọn lọc và phân tích tài liệu; cách tiếp 

cận này giúp giảm thiên vị và củng cố độ tin 

cậy của mô hình lý thuyết đề xuất (Page và 

cộng sự, 2021). 

3.1. Quy trình tìm kiếm và sàng lọc 

Quy trình PRISMA được thực hiện qua 4 

giai đoạn: (Hình 1)

 

Hình 1. Sơ đồ quy trình lựa chọn bài nghiên cứu 

Giai đoạn 1: Nhận diện (Identification). 

Quy trình tìm kiếm được thực hiện trên các cơ 

sở dữ liệu học thuật uy tín là Scopus, 

ScienceDirect và Webofscience.  

Giai đoạn 2: Sàng lọc (Screening). Tất cả 

các kết qua từ ba cơ sở dữ liệu được nhập vào 

phần mềm quản lý tài liệu tham khảo (Endnote 

X9) để tự động sàng lọc và loại bỏ các bài báo 
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trùng lặp. Sau đó, nhóm tác giả tiến hành sàng 

lọc thủ công dựa trên tiêu đề và tóm tắt để loại 

bỏ các bài báo không liên quan đến mục tiêu 

nghiên cứu.  

Giai đoạn 3: Lựa chọn (Eligibility). Các bài 

báo vượt qua vòng 2 được đánh giá toàn văn 

dựa trên các tiêu chí lựa chọn và loại trừ đã 

được định trước. Nhóm tác giả xem xét liệu 

nghiên cứu có tập trung trực tiếp vào câu hỏi 

đặt ra và có độ tin cậy khoa học cao hay không. 

Những nghiên cứu không đáp ứng các yêu cầu 

này (ví dụ phạm vi quá khác biệt hoặc phương 

pháp, kết quả thiếu độ tin cậy) sẽ bị loại ở giai 

đoạn này. 

Giai đoạn 4: Tổng hợp (Inclusion). Các bài 

báo đáp ứng tất cả các tiêu chí được đưa vào 

phân tích tổng hợp cuối cùng. Tổng số bài báo 

cuối cùng được sử dụng để xây dựng khung lý 

thuyết là 81 bài. 

3.2. Chiến lược từ khóa và tiêu chí lựa chọn 

Bộ từ khoá tìm kiếm được xác định nhằm 

bao quát đầy đủ các khía cạnh của chủ đề, bằng 

cách kết hợp các thuật ngữ đồng nghĩa và liên 

quan thông qua toán tử Boolean. Cụ thể, các từ 

khoá được sử dụng phản ánh bốn nhóm khái 

niệm chính: (i) hành vi chia sẻ thông tin cá 

nhân của người dùng (“willingness to share 

data”, “information disclosure”, “privacy self - 

disclosure”), (ii) công nghệ “chatbot” 

(“chatbot”, “conversational agent”, “AI 

assistant”), (iii) bối cảnh dịch vụ tài chính ngân 

hàng (“banking”, “digital banking”, “financial 

services”). Việc lựa chọn tập hợp từ khoá đa 

dạng giúp đảm bảo không bỏ sót những nghiên 

cứu đề cập đến hiện tượng cần xem xét. Nhờ 

đó, nhóm tác giả đã thu thập được một tập hợp 

tài liệu bước đầu tương đối toàn diện về các 

yếu tố ảnh hưởng đến sự sẵn sàng chia sẻ dữ 

liệu qua chatbot 

Tiêu chí chọn lọc: (i) bài nghiên cứu hoặc 

tổng quan lý thuyết trong các lĩnh vực liên 

quan như Khoa học xã hội, Tâm lý học, Khoa 

học quản lý, Kinh tế; (ii) đăng trên tạp chí khoa 

học (tiếng Anh) giai đoạn 2015 đến 2025; (iii) 

xếp hạng Scimago cao từ Q2 trở lên. Khung 

thời gian này giúp tập trung những đóng góp 

cập nhật và xu hướng mới nổi trong chủ đề 

nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu và mô hình đề xuất 

Tổng số bài báo được đưa vào phân tích sau 

vòng sàng lọc là 81 bài. Mặc bù bối cảnh và 

mục tiêu khác nhau, các tài liệu đều tìm hiểu 

các yếu tố tác động đến hành vi hoặc ý định 

của người dùng trong tương tác với hệ thống 

số có thu thập thông tin cá nhân, tạo cơ sở để 

so sánh và tổng hợp các yếu tố được phân loại 

theo khung S-O-R (Stimulus - Organism - 

Response) 

4.1. Các thành phần thuộc yếu tố kích thích 

Dựa trên kết quả tổng quan tài liệu, các yếu 

tố kích thích (Stimulus - S) - bao gồm chính 

sách, chất lượng dịch vụ và trải nghiệm chatbot 

- định hình nhận thức, cảm xúc và niềm tin của 

khách hàng, từ đó gián tiếp chi phối hành vi 

chia sẻ dữ liệu cá nhân. 

4.1.1. Chính sách 

Chính sách tác động đến sự sẵn sàng chia 

sẻ dữ liệu cá nhân thông qua hai cơ chế: định 

hình trực tiếp chuẩn hành vi và gián tiếp củng 

cố nhận thức về quyền riêng tư cũng như niềm 

tin (Gong và cộng sự, 2020; Li và cộng sự, 

2020). Những cơ chế này tạo điều kiện để 

người dùng cảm thấy an tâm và cởi mở hơn khi 

cung cấp thông tin cá nhân trong bối cảnh ngân 

hàng số. Cụ thể, các quy định nhà nước, như 

Nghị định 13/2023/NĐ-CP về bảo vệ dữ liệu 

cá nhân tại Việt Nam, thiết lập khung pháp lý 

và môi trường thể chế, góp phần giảm thiểu lo 

ngại về quyền riêng tư và nâng cao niềm tin 

của người dùng vào hệ thống ngân hàng số 

(Chu và cộng sự, 2024). 

Hơn nữa, chính sách minh bạch cho phép 

người dùng đánh giá rõ ràng sự đánh đổi giữa 

lợi ích (như dịch vụ cá nhân hóa) và rủi ro tiềm 

ẩn, kết hợp với các biện pháp an ninh mạng 
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mạnh mẽ, giúp giảm lo sợ về gian lận hoặc 

đánh cắp danh tính, từ đó thúc đẩy sự sẵn sàng 

chia sẻ dữ liệu cá nhân (D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Gong và cộng sự, 2020; Bui, 

2020; Lappeman và cộng sự, 2022; Li và cộng 

sự, 2020; Luo và cộng sự, 2025). 

4.1.2. Chất lượng dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ do chatbot cung cấp 

trong ngân hàng số là yếu tố kích thích cốt lõi, 

bao gồm năm thành phần chính: chất lượng hệ 

thống, chất lượng thông tin, nhận thức bảo 

mật, thiết kế giao diện và uy tín ngân hàng 

(Gupta và Shukla, 2024; Lappeman và cộng 

sự, 2022; Luo và cộng sự, 2025; Machdar, 

2019; Nguyễn Danh Nam và Uông Thị Ngọc 

Lan, 2024; Nguyen Dung Minh và cộng sự, 

2021; Radziwill và Benton, 2017; Zarouali và 

cộng sự, 2018).  

Thứ nhất, chất lượng hệ thống đề cập đến 

các đặc tính kỹ thuật như độ ổn định, tính sẵn 

có, độ tin cậy và hiệu suất của chatbot, trực 

tiếp ảnh hưởng đến trải nghiệm người dùng 

(Nguyen Dung Minh và cộng sự, 2021; 

Radziwill và Benton, 2017; Rajaobelina và 

cộng sự, 2021). Theo mô hình thành công 

của hệ thống thông tin của Delone và 

McLean (2003), hệ thống nhanh, ít lỗi giúp 

nâng cao sự hài lòng và niềm tin, từ đó 

khuyến khích khách hàng chia sẻ dữ liệu cá 

nhân. Ngược lại, hệ thống kém ổn định làm 

giảm trải nghiệm, gây nghi ngại về độ tin cậy 

(Chopra và cộng sự, 2023; Gao và Waechter, 

2017; Nguyen Dung Minh và cộng sự, 2021; 

Promsiri và cộng sự, 2025).  

Thứ hai, chất lượng thông tin, một yếu tố 

kích thích khác, định hình nhận thức về giá trị 

và độ tin cậy của dịch vụ chatbot (Machdar, 

2019). Theo Delone và McLean (2003), thông 

tin được đánh giá dựa trên tính đầy đủ, chính 

xác, kịp thời và khả dụng. Khi chatbot cung 

cấp thông tin đúng, đủ và cập nhật từ nguồn 

đáng tin cậy, người dùng cảm nhận được tính 

hữu ích, tăng sự hài lòng và niềm tin, từ đó sẵn 

sàng chia sẻ dữ liệu hơn. Ngược lại, thông tin 

sai lệch hoặc không liên quan làm giảm độ tin 

cậy và cản trở hành vi chia sẻ (Nguyễn Danh 

Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; Nguyen 

Dung Minh và cộng sự, 2021; Promsiri và 

cộng sự, 2025).  

Thứ ba, nhận thức bảo mật phản ánh các tín 

hiệu về biện pháp bảo vệ dữ liệu mà ngân hàng 

truyền đạt qua chatbot (Gupta và Shukla, 

2024). Trong bối cảnh tài chính số, nhận thức 

bảo mật cao giúp giảm lo ngại về rủi ro, như 

đánh cắp danh tính hay lộ dữ liệu, từ đó cải 

thiện trải nghiệm, sự hài lòng và niềm tin của 

khách hàng (Alagarsamy và Mehrolia, 2023; 

Albort-Morant và cộng sự, 2022; D’Annunzio 

và Menichelli, 2022; Mispiyanti và cộng sự, 

2025; Rajaobelina và cộng sự, 2021). Ngược 

lại, nhận thức bảo mật yếu làm gia tăng lo ngại, 

khiến người dùng ngần ngại chia sẻ thông tin 

cá nhân (Alagarsamy và Mehrolia, 2023; 

D’Annunzio và Menichelli, 2022; Mispiyanti 

và cộng sự, 2025) 

Thiết kế giao diện là điểm tiếp xúc trực 

tiếp đầu tiên giữa người dùng và chatbot, ảnh 

hưởng mạnh đến cảm nhận về sự dễ dùng và 

dễ chịu (Luo và cộng sự, 2025; Nguyễn Danh 

Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; Zarouali 

và cộng sự, 2018). Giao diện trực quan, thân 

thiện, sử dụng ngôn ngữ gần gũi và luồng thao 

tác mạch lạc giúp giảm nỗ lực nhận thức, tăng 

sự hài lòng và khuyến khích người dùng chia 

sẻ dữ liệu cá nhân (Alagarsamy và Mehrolia, 

2023; Mispiyanti và cộng sự, 2025). Ngược 

lại, giao diện phức tạp hoặc thiếu cá nhân hóa 

làm giảm trải nghiệm, gây trở ngại cho hành vi 

chia sẻ (Alagarsamy và Mehrolia, 2023; 

Mispiyanti và cộng sự, 2025). 

Cuối cùng, uy tín ngân hàng, được củng cố 

bởi dịch vụ nhất quán, xếp hạng tín nhiệm và 

sự công nhận từ khách hàng, đóng vai trò như 

một tín hiệu bên ngoài xây dựng niềm tin mặc 

định vào hệ thống chatbot (Gupta và Shukla, 

2024; Lappeman và cộng sự, 2022; Nguyen và 
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cộng sự, 2020). Thương hiệu mạnh tạo kỳ 

vọng cao về bảo mật và đạo đức dữ liệu, từ đó 

giảm lo ngại về quyền riêng tư và thúc đẩy sự 

sẵn sàng chia sẻ thông tin (Lappeman và cộng 

sự, 2022; Nguyễn Danh Nam và Uông Thị 

Ngọc Lan, 2024; Ziller và cộng sự, 2025). 

4.1.3. Trải nghiệm chatbot 

Trải nghiệm chatbot, nhóm yếu tố kích 

thích thứ ba, tập trung vào các đặc tính và hành 

vi của chatbot mà khách hàng trực tiếp tương 

tác, bao gồm nhân hóa, trí tuệ cảm nhận, hiện 

diện xã hội và chất lượng hồi đáp.  

Thứ nhất, nhân hoá (Anthropomorphism) 

đề cập đến các đặc tính giống con người của 

chatbot, như tên gọi, avatar hoặc ngôn ngữ 

biểu cảm, giúp người dùng cảm nhận chatbot 

như một “nhân viên ảo” (Alagarsamy và 

Mehrolia, 2023; Bird và Lotfi, 2024; Ma và 

cộng sự, 2025; Malki và cộng sự, 2025; Xu và 

cộng sự, 2024). Nhân hóa hiệu quả tạo cảm 

giác thân thiện, tăng niềm tin và khuyến khích 

chia sẻ thông tin cá nhân (Alagarsamy và 

Mehrolia, 2023; Bird và Lotfi, 2024; Cheng và 

cộng sự, 2022; Ma và cộng sự, 2025; Xu và 

cộng sự, 2024). Tuy nhiên, nhân hóa quá mức 

có thể gây ra “hiệu ứng kỳ lạ” (uncanny 

valley), khiến người dùng khó chịu và giảm ý 

định chia sẻ (Jin và Youn, 2023; Hill và 

Troshani, 2024).  

Thứ hai, trí tuệ cảm nhận phản ánh khả 

năng xử lý thông tin thông minh mà người 

dùng nhận thấy từ chatbot, chẳng hạn như khả 

năng hiểu ngôn ngữ tự nhiên hoặc đưa ra giải 

pháp phù hợp (Choi và Zhou, 2023; Hoffman 

và cộng sự, 2024; Ma và cộng sự, 2025). Khi 

chatbot thể hiện trí tuệ cao, người dùng cảm 

nhận được sự tin cậy và tính hữu ích, từ đó tăng 

niềm tin và sẵn sàng cung cấp dữ liệu cá nhân 

(Choi và Zhou, 2023; Hoffman và cộng sự, 

2024; Ma và cộng sự, 2025). Ngược lại, phản 

hồi kém thông minh hoặc không chính xác làm 

giảm sự hài lòng và cản trở hành vi chia sẻ 

(Choi và Zhou, 2023; Hoffman và cộng sự, 

2024; Ma và cộng sự, 2025). 

Thứ ba, hiện diện xã hội đại diện cho cảm 

giác kết nối và tương tác xã hội mà người 

dùng trải nghiệm khi giao tiếp với chatbot, tạo 

cảm giác “như trò chuyện với con người” 

(Croes và Antheunis, 2021; Zarouali và cộng 

sự, 2018). Yếu tố này được củng cố bởi nhân 

hóa và trí tuệ cảm nhận, giúp tăng sự ấm áp 

và giảm lo ngại về quyền riêng tư 

(Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Bird và 

Lotfi, 2024; Graham và cộng sự, 2025; Kim 

và Song, 2021; Ma và cộng sự, 2025). Hiện 

diện xã hội mạnh mẽ thúc đẩy niềm tin, sự hài 

lòng và ý định chia sẻ dữ liệu, trong khi sự 

thiếu kết nối xã hội khiến người dùng dè dặt 

(Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Bird và 

Lotfi, 2024; Graham và cộng sự, 2025; Kim 

và Song, 2021; Ma và cộng sự, 2025). 

Cuối cùng, chất lượng hồi đáp liên quan 

đến độ chính xác, tính hữu ích và tốc độ của 

các phản hồi mà chatbot cung cấp (Zarouali và 

cộng sự, 2018). Phản hồi tức thời, đúng trọng 

tâm và phù hợp với nhu cầu người dùng làm 

tăng sự hài lòng và niềm tin, từ đó khuyến 

khích tiếp tục tương tác và chia sẻ dữ liệu 

(Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Nguyen 

Dung Minh và cộng sự, 2021; Nordheim và 

cộng sự, 2019). 

4.2. Các thành phần thuộc yếu tố quá trình 

Trong khung S-O-R, nhóm yếu tố quá trình 

(Organism) đại diện cho các trạng thái nhận 

thức và cảm xúc nội tại của cá nhân, đóng vai 

trò trung gian giữa các kích thích bên ngoài 

(Stimulus) và hành vi phản ứng (Response) (Li 

và Gu, 2024). Nhóm này bao gồm sự hài lòng, 

niềm tin, tính toán quyền riêng tư, các yếu tố 

của mô hình TAM, và lý thuyết TPB. 

4.2.1. Sự hài lòng 

Sự hài lòng phản ánh trạng thái cảm xúc nội 

tại của cá nhân về trải nghiệm sử dụng chatbot 

ngân hàng số (Rawat và Suganthiya, 2025). 
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Chất lượng dịch vụ (nhanh, chính xác) và trải 

nghiệm thân thiện là các tác nhân chính nâng 

cao sự hài lòng (Nguyễn Danh Nam và Uông 

Thị Ngọc Lan, 2024). Khi khách hàng hài lòng, 

họ có xu hướng tiếp tục sử dụng chatbot, sẵn 

sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân và tin rằng lợi ích 

cá nhân hóa vượt trội so với rủi ro quyền riêng 

tư (Lappeman và cộng sự, 2022; Nguyen Dung 

Minh và cộng sự, 2021). Hơn nữa, sự hài lòng 

củng cố niềm tin và thái độ tích cực, tạo nền 

tảng cho ý định chia sẻ thông tin (Shaikh và 

cộng sự, 2023; Nguyen và Tran, 2018; Yun và 

Park, 2022). 

4.2.2. Niềm tin 

Niềm tin là trạng thái tâm lý nội tại phản 

ánh mức độ tin cậy và cảm giác an toàn của cá 

nhân đối với hệ thống chatbot (Gupta và 

Shukla, 2024; Lappeman và cộng sự, 2022). 

Bao gồm niềm tin vào năng lực kỹ thuật, sự 

minh bạch, và thiện chí phục vụ của ngân hàng, 

yếu tố này đóng vai trò quyết định trong việc 

giảm lo ngại rủi ro và tăng lợi ích cảm nhận 

(Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Lappeman và 

cộng sự, 2022). Niềm tin cao thúc đẩy sự sẵn 

sàng chia sẻ thông tin cá nhân, trong khi thiếu 

niềm tin khiến người dùng từ chối cung cấp dữ 

liệu nhạy cảm (Bansal và cộng sự, 2016; 

Cheng và cộng sự, 2022; Gong và cộng sự, 

2020; Lappeman và cộng sự, 2022; Martins và 

cộng sự, 2024; Shi và cộng sự, 2023). Niềm tin 

được xây dựng thông qua chính sách minh 

bạch, bảo mật mạnh, và uy tín thương hiệu, từ 

đó trực tiếp ảnh hưởng đến ý định chia sẻ dữ 

liệu (Elkhatibi và cộng sự, 2025; Nguyen Dung 

Minh và cộng sự, 2021). 

4.2.3. Tính toán quyền riêng tư 

Tính toán quyền riêng tư, một yếu tố quá 

trình quan trọng, phản ánh quá trình cân nhắc 

tâm lý nội tại của cá nhân khi đánh giá giữa rủi 

ro và lợi ích của việc chia sẻ dữ liệu cá nhân 

qua chatbot ngân hàng số (Chen và Chen, 

2025; D’Annunzio và Menichelli, 2022; Fu và 

cộng sự, 2023; Gong và cộng sự, 2020; Xie và 

cộng sự, 2021). Yếu tố này bao gồm ba thành 

phần chính: nhận thức rủi ro, mối lo ngại về 

quyền riêng tư, và lợi ích cảm nhận.  

Thứ nhất, nhận thức rủi ro phản ánh sự 

đánh giá nội tại của cá nhân về các bất an liên 

quan đến bảo mật, giám sát, hoặc lạm dụng dữ 

liệu (Chen và Chen, 2025; D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Fu và cộng sự, 2023; Gong 

và cộng sự, 2020). Rủi ro cảm nhận cao, 

thường xuất phát từ tin tức lừa đảo, lỗi hệ 

thống, hoặc thiếu tín hiệu xã hội trong tương 

tác không có con người, làm giảm ý định chia 

sẻ thông tin (Bijlsma và cộng sự, 2024; Kim và 

cộng sự, 2019; Luo và cộng sự, 2025; Xie và 

cộng sự, 2021).  

Thứ hai, mối lo ngại về quyền riêng tư thể 

hiện trạng thái cảm xúc nội tại về việc mất 

kiểm soát thông tin cá nhân, chẳng hạn lo sợ 

dữ liệu bị chia sẻ hoặc bán cho bên thứ ba 

(Amin và cộng sự, 2024; D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Malki và cộng sự, 2025; 

Martins và cộng sự, 2024). Niềm tin cao vào 

ngân hàng, được củng cố bởi chính sách minh 

bạch và bảo mật mạnh, giúp giảm mối lo này, 

từ đó khuyến khích chia sẻ dữ liệu (Lappeman 

và cộng sự, 2022).  

Cuối cùng, lợi ích cảm nhận phản ánh sự 

cân nhắc tâm lý về giá trị tích cực từ việc chia 

sẻ dữ liệu, như dịch vụ cá nhân hóa, truy vấn 

tức thời, hoặc ưu đãi độc quyền (Dienlin, 

2023). Khi lợi ích vượt trội so với rủi ro, người 

dùng sẵn sàng tiết lộ nhiều thông tin hơn, đặc 

biệt khi nhận thấy giá trị cụ thể từ chatbot 

(Chen và Chen, 2025; Gong và cộng sự, 2020; 

Al-Jabri và cộng sự, 2020). 

4.2.4. Các yếu tố trong mô hình TAM 

Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) giải 

thích hành vi sử dụng công nghệ thông qua hai 

yếu tố nhận thức nội tại: tính dễ sử dụng (PEOU) 

và tính hữu ích cảm nhận (PU) (Davis, 1989). 

Đầu tiên, tính dễ sử dụng đại diện cho nhận 

thức nội tại về mức độ dễ dàng khi sử dụng 

chatbot, tức là thao tác không tốn nhiều nỗ lực 
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(Ly và Ly, 2022; Mispiyanti và cộng sự, 2025; 

Wi và cộng sự, 2024; Zarouali và cộng sự, 

2018). Giao diện trực quan, phản hồi mạch lạc, 

và khả năng hiểu ngôn ngữ tự nhiên làm tăng 

PEOU, giảm căng thẳng và nâng cao cảm nhận 

kiểm soát hành vi (Alt và cộng sự, 2021; Gong 

và cộng sự, 2020; Nooruddin và cộng sự, 2022; 

Nguyen Van Ha và  cộng sự, 2021). PEOU 

không chỉ khuyến khích người dùng nhập dữ 

liệu mà còn củng cố tính hữu ích cảm nhận và 

thái độ tích cực, tạo tiền đề cho ý định chia sẻ 

thông tin (Albort-Morant và cộng sự, 2022; 

Bui, 2020; Nguyen và Chau, 2024).  

Bên cạnh đó, tính hữu ích cảm nhận phản 

ánh đánh giá nội tại về giá trị và lợi ích mà 

chatbot mang lại, như xử lý yêu cầu tức thì hoặc 

cung cấp tư vấn phù hợp (Ly và Ly, 2022; Wi 

và cộng sự, 2024; Zarouali và cộng sự, 2018). 

PU cao thúc đẩy việc tiếp tục sử dụng chatbot 

và sẵn sàng cung cấp dữ liệu để tối ưu hóa lợi 

ích (Albort-Morant và cộng sự, 2022; Gong và 

cộng sự, 2020; Marak và cộng sự, 2025). 

4.2.5. Lý thuyết TPB 

Lý thuyết Hành vi Dự định (TPB) giải thích 

ý định hành vi thông qua ba yếu tố nhận thức 

và cảm xúc nội tại: thái độ, cảm nhận kiểm soát 

hành vi, và chuẩn mực xã hội (Ajzen, 1991). 

Các yếu tố này phối hợp định hình nhận thức 

và động lực của người dùng, đặc biệt trong văn 

hóa tập thể như Việt Nam, nơi chuẩn mực xã 

hội có ảnh hưởng mạnh (Ajzen, 1991; Akdeniz 

và cộng sự, 2022; Biber và cộng sự, 2025; Ho 

và cộng sự, 2020; Bui, 2020). 

Thái độ phản ánh đánh giá cảm xúc và 

nhận thức nội tại về hành vi chia sẻ dữ liệu qua 

chatbot (Akdeniz và cộng sự, 2022). Thái độ 

tích cực, được hình thành từ niềm tin, sự hài 

lòng, và lợi ích vượt trội rủi ro, là yếu tố dự báo 

mạnh nhất cho ý định chia sẻ (Ajzen, 1991; 

Akdeniz và cộng sự, 2022; Biber và cộng sự, 

2025; Ho và cộng sự, 2020; Bui, 2020). Trong 

ngân hàng số Việt Nam, thái độ đặc biệt ảnh 

hưởng đến quyết định sử dụng chatbot của 

khách hàng, từ đó nâng cao sự sẵn sàng chia sẻ 

dữ liệu (Biber và cộng sự, 2025; Gong và cộng 

sự, 2020; Nguyen và Chau, 2024).  

Cảm nhận kiểm soát hành vi đại diện cho 

niềm tin nội tại về khả năng tự quản dữ liệu, 

như quyết định cung cấp hoặc xóa thông tin 

(Akdeniz và cộng sự, 2022). Cảm nhận kiểm 

soát cao làm tăng ý định chia sẻ, trong khi cảm 

giác mất kiểm soát kìm hãm hành vi (Biber và 

cộng sự, 2025; Gong và cộng sự, 2020; 

Urbonavicius và cộng sự, 2021). Các cơ chế 

như nút “thoát” hoặc tùy chọn xóa lịch sử chat 

giúp tăng cảm nhận này, đặc biệt với người 

dùng Gen Z (Sayogo và Pardo, 2012; Nguyen 

và Chau, 2024).   

Chuẩn mực xã hội phản ánh nhận thức nội 

tại về kỳ vọng và áp lực từ những người quan 

trọng, đặc biệt mạnh trong văn hóa tập thể như 

Việt Nam  (Addula, 2025; Akdeniz và cộng sự, 

2022; Ho và cộng sự, 2020; Oláh, 2024) . Khi 

bạn bè hoặc đồng nghiệp tích cực sử dụng và 

tin tưởng chatbot, người dùng dễ cởi mở chia 

sẻ hơn; ngược lại, các câu chuyện rủi ro lan 

truyền làm giảm ý định tiết lộ 

(Phonthanukitithaworn và Sellitto, 2022; 

Ziller và cộng sự, 2025). 

4.3. Thành phần thuộc yếu tố phản ứng 

Trong bối cảnh ngân hàng số, sự sẵn sàng 

chia sẻ dữ liệu cá nhân qua chatbot là biến phản 

ứng cốt lõi, phản ánh ý định hoặc hành vi thực 

tế của người dùng (Huang, 2023; Li và Gu, 

2024; Malki và cộng sự, 2025). Biến này chịu 

ảnh hưởng trực tiếp từ các yếu tố kích thích 

(chính sách, chất lượng dịch vụ, trải nghiệm 

chatbot) và được trung gian bởi các yếu tố quá 

trình (sự hài lòng, niềm tin, tính toán quyền 

riêng tư, TAM, TPB), từ đó định hình mức độ 

tham gia của khách hàng vào hệ sinh thái số 

(Chen và Chen, 2025; D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Degutis và cộng sự, 2020; 

Sayogo và Pardo, 2012; Shi và cộng sự, 2023). 

Sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân là biến 

phụ thuộc chủ đạo trong nghiên cứu về tiết lộ 
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thông tin, được đo lường thông qua ý định 

hành vi hoặc hành vi thực tế (Chen và Chen, 

2025; D’Annunzio và Menichelli, 2022; 

Degutis và cộng sự, 2020; Sayogo và Pardo, 

2012; Shi và cộng sự, 2023). Sự sẵn sàng cao 

cho phép khách hàng tích cực tham gia vào hệ 

sinh thái số, tạo điều kiện cho ngân hàng cá 

nhân hóa dịch vụ, nâng cao trải nghiệm và tối 

ưu hóa giá trị dữ liệu (Rawat và Suganthiya, 

2025; Lappeman và cộng sự, 2022). Ngược lại, 

sự sẵn sàng thấp phản ánh các rào cản chưa 

được giải quyết, như thiếu niềm tin hoặc lo 

ngại về bảo mật, dẫn đến hạn chế trong việc 

khai thác dữ liệu từ chatbot (D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Martins và cộng sự, 2024). 

Do đó, sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu không chỉ là 

kết quả cuối cùng của khung S-O-R mà còn là 

yếu tố quyết định hiệu quả của chiến lược ngân 

hàng số. 

Hình 2 minh họa mô hình nghiên cứu đề 

xuất, thể hiện mối quan hệ giữa các yếu tố kích 

thích (Stimulus), quá trình (Organism), và 

phản ứng (Response) ảnh hưởng đến sự sẵn 

sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân qua chatbot ngân 

hàng số. 

 

Hình 2. Khung lý thuyết các yếu tố ảnh hưởng đến sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân qua 

chatbot trong lĩnh vực ngân hàng số 

5. Thảo luận và kết luận 

Nghiên cứu này đóng góp vào lý thuyết 

hành vi người dùng bằng việc sử dụng phương 

pháp PRISMA nhằm xây dựng một khung      

S-O-R tích hợp, kết hợp mô hình Chấp nhận 

Công nghệ (TAM), Lý thuyết Hành vi Dự định 

(TPB), và lý thuyết tính toán quyền riêng tư để 

giải thích sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu cá nhân 

qua chatbot trong ngân hàng số tại Việt Nam. 

Khác với các nghiên cứu trước đây thường sử 

dụng một mô hình đơn lẻ, khung lý thuyết đề 

xuất mang tính đa chiều, giải thích hành vi chia 

sẻ dữ liệu thông qua sự tương tác giữa các yếu 

tố kích thích (chính sách, chất lượng dịch vụ, 

trải nghiệm chatbot), các trạng thái nhận thức 

và cảm xúc nội tại (sự hài lòng, niềm tin, tính 
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toán quyền riêng tư, PEOU, PU, thái độ, cảm 

nhận kiểm soát hành vi, chuẩn mực xã hội), và 

phản ứng hành vi (sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu 

cá nhân). Bằng cách tích hợp các lý thuyết này, 

nghiên cứu không chỉ làm rõ cơ chế tâm lý chi 

phối quyết định chia sẻ dữ liệu mà còn nhấn 

mạnh vai trò trung gian của sự hài lòng và niềm 

tin, phù hợp với các khái niệm “niềm tin ban 

đầu” (McKnight và cộng sự, 2002) và “niềm 

tin và chấp nhận công nghệ” (Gefen và cộng 

sự, 2003). Đặc biệt, trong bối cảnh văn hóa tập 

thể của Việt Nam, chuẩn mực xã hội nổi lên 

như một yếu tố quan trọng, thúc đẩy ý định 

chia sẻ thông qua áp lực và kỳ vọng từ cộng 

đồng (Ho và cộng sự, 2020; Nguyen và cộng 

sự, 2020; Nguyen và Chau, 2024). Bên cạnh 

đó, bối cảnh Việt Nam đang chứng kiến sự 

bùng nổ của thanh toán số nhưng cũng đi kèm 

với các rủi ro lừa đảo ngày càng tinh vi (ví dụ: 

lừa đảo sử dụng AI deepfake). Điều này khiến 

người dùng đặc biệt nhạy cảm với rủi ro. Do 

đó, các yếu tố kích thích như Chính sách và 

nhận thức bảo mật trở nên cực kỳ quan trọng. 

Việc áp dụng phương pháp PRISMA để tổng 

hợp 81 bài báo Q1-Q2 đảm bảo tính chặt chẽ 

và minh bạch trong việc xây dựng khung lý 

thuyết, cung cấp một nền tảng vững chắc cho 

các nghiên cứu tiếp theo. 

Khung lý thuyết này không chỉ mang ý 

nghĩa học thuật mà còn mở ra các hướng tiếp 

cận thực tiễn để tăng cường sự sẵn sàng chia sẻ 

dữ liệu cá nhân qua chatbot ngân hàng số. Để 

xây dựng niềm tin, các ngân hàng cần triển 

khai hệ thống bảo mật mạnh mẽ và chính sách 

minh bạch, đồng thời tích hợp các thông báo 

quyền riêng tư trực tiếp trong luồng hội thoại 

của chatbot nhằm giảm lo ngại về bảo mật 

(Gupta và Shukla, 2024; Nguyễn Danh Nam 

và Uông Thị Ngọc Lan, 2024). Hơn nữa, việc 

thiết kế chatbot “nhân hóa” với ngôn ngữ địa 

phương, giao diện trực quan, và phản hồi thông 

minh sẽ nâng cao sự hài lòng và thái độ tích 

cực của người dùng, từ đó khuyến khích họ 

tương tác nhiều hơn và sẵn sàng cung cấp dữ 

liệu (Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Ma và 

cộng sự, 2025). Trong bối cảnh văn hóa tập thể 

Việt Nam, các ngân hàng có thể tận dụng 

chuẩn mực xã hội bằng cách quảng bá việc sử 

dụng chatbot như một xu hướng phổ biến, 

thông qua các câu chuyện thành công hoặc 

đánh giá tích cực từ khách hàng 

(Phonthanukitithaworn và Sellitto, 2022). 

Đồng thời, việc truyền thông rõ ràng về lợi ích 

của việc chia sẻ dữ liệu, như dịch vụ cá nhân 

hóa hoặc ưu đãi độc quyền, sẽ kích thích động 

lực nội tại của người dùng (Chen và Chen, 

2025; Dienlin, 2023). Đối với nhóm khách 

hàng nhạy cảm về quyền riêng tư, các ngân 

hàng nên cung cấp tùy chọn chuyển tiếp sang 

nhân viên hoặc công cụ quản lý dữ liệu dễ 

dàng, như xóa lịch sử chat, để tăng cảm nhận 

kiểm soát hành vi (Sayogo và Pardo, 2012; 

Nguyen và Chau, 2024). Cuối cùng, việc giám 

sát và nâng cấp liên tục hệ thống bảo mật là 

cần thiết để duy trì niềm tin lâu dài, đặc biệt 

trong bối cảnh tài chính số nhạy cảm 

(Lappeman và cộng sự, 2022). 

Về mặt chính sách, khung lý thuyết này gợi 

ý rằng cơ quan quản lý cần đóng vai trò tích 

cực trong việc hỗ trợ chuyển đổi số ngân hàng. 

Việc hoàn thiện và thực thi nghiêm Nghị định 

13/2023 về bảo vệ dữ liệu cá nhân sẽ tạo nền 

tảng pháp lý vững chắc, củng cố niềm tin xã 

hội (Martins và cộng sự, 2024). Hơn nữa, các 

tiêu chuẩn kỹ thuật về mã hóa và bảo mật cho 

chatbot ngân hàng cần được ban hành để đảm 

bảo an toàn thông tin người dùng (Gupta và 

Shukla, 2024). Các chương trình giáo dục cộng 

đồng về quyền riêng tư số cũng cần được triển 

khai để giúp người dùng hiểu rõ quyền lợi và 

rủi ro, từ đó giảm mối lo ngại về quyền riêng 

tư (D’Annunzio và Menichelli, 2022). Việc 

giới thiệu nhãn tín nhiệm bảo mật cho các ngân 

hàng áp dụng tốt các biện pháp bảo vệ dữ liệu 

sẽ tạo tín hiệu tích cực, khuyến khích người 

dùng chia sẻ thông tin (Nguyễn Danh Nam và 

Uông Thị Ngọc Lan, 2024). Cuối cùng, một 

khung pháp lý linh hoạt, kết hợp bảo vệ người 

tiêu dùng tài chính với hỗ trợ đổi mới công 
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nghệ, sẽ tạo điều kiện cho hệ sinh thái số phát 

triển bền vững (Nguyen và cộng sự, 2025).  

Mặc dù khung lý thuyết này cung cấp một 

cách tiếp cận toàn diện, nghiên cứu vẫn tồn tại 

một số hạn chế cần xem xét. Do chỉ dựa trên 

các bài báo đã công bố, mô hình đề xuất vẫn 

mang tính khái niệm và  chưa được kiểm 

chứng thực nghiệm. Mặc dù đã nổ lực giảm 

thiểu bằng cách dùng các cơ sở dữ liệu uy tín 

và tin cậy, rủi ro thiên vị xuất bản vẫn tồn tại. 

Từ những hạn chế này, hai hướng nghiên cứu 

tương lai chính được đề xuất: (1) Kiểm định 

thực nghiệm mô hình bằng nghiên cứu định 

lượng cần được thực hiện để kiểm định các mối 

quan hệ giả thuyết trong hình 2 và (2) Phát 

triển và kiểm định thang đo, một khoảng trống 

nghiên cứu quan trọng, đó là thiếu một bộ 

thang đo được chuẩn hoá và kiểm định để đo 

lường các khái niệm phức tạp trong mô hình 

trong bối cảnh Việt Nam. 

Tóm lại, nghiên cứu này sử dụng phương 

pháp PRISMA để tổng hợp 81 bài báo Q1-Q2, 

xây dựng một khung lý thuyết S-O-R tích hợp 

TAM, TPB, và lý thuyết tính toán quyền riêng 

tư, nhằm giải thích sự sẵn sàng chia sẻ dữ liệu 

cá nhân qua chatbot ngân hàng số tại Việt 

Nam. Mô hình đề xuất làm rõ cách các yếu tố 

kích thích tác động gián tiếp đến hành vi thông 

qua các trạng thái tâm lý, với sự hài lòng, niềm 

tin, và chuẩn mực xã hội là các yếu tố trung 

gian quan trọng trong văn hóa tập thể Việt 

Nam. Khung lý thuyết này không chỉ cung cấp 

nền tảng cho các nghiên cứu lý thuyết và thực 

nghiệm trong tương lai mà còn đưa ra các gợi 

ý thực tiễn và chính sách để thúc đẩy chuyển 

đổi số ngân hàng, từ việc tối ưu hóa thiết kế 

chatbot đến hoàn thiện khung pháp lý, góp 

phần xây dựng một hệ sinh thái số bền vững tại 

Việt Nam.
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PHỤ LỤC 1.  CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN SỰ SẴN SÀNG CHIA SẺ DỮ LIỆU 

CÁ NHÂN QUA CHATBOT TRONG LĨNH VỰC NGÂN HÀNG 
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yếu tố 
Yếu tố S-O-R Hướng Nguồn 
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Quy định    

nhà nước 
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Martins và cộng sự, 2024; Shi và cộng sự, 2023;  

Urbonavicius và cộng sự, 2023;  Nguyen Dung Minh 

và cộng sự, 2021. 

Chính sách 

minh bạch 
S + 

Nguyen và Chau, 2024; Gupta và Shukla, 2024; 

Nguyễn Danh Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; 

Lappeman và cộng sự, 2022; D’Annunzio và 

Menichelli, 2022; Bui, 2020. 

Chất 

lượng 

dịch vụ 

Chất lượng   

hệ thống 
S + 

Promsiri và cộng sự, 2025; Nguyễn Danh Nam và 

Uông Thị Ngọc Lan, 2024; Chopra và cộng sự, 2023; 

Rajaobelina và cộng sự, 2021; Nguyen Dung Minh 

và cộng sự, 2021; Gao và Waechter, 2017; Radziwill 

và Benton, 2017. 

Chất lượng 

thông tin 
S + 

Promsiri và cộng sự, 2025; Nguyễn Danh Nam và 

Uông Thị Ngọc Lan, 2024; Nguyen Dung Minh và 

cộng sự, 2021;  Zarouali và cộng sự, 2018. 

Nhận thức   

bảo mật 
S + 

Mispiyanti và cộng sự, 2025; Gupta và Shukla, 2024; 

Nguyễn Danh Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; 

Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Ngo và Le, 2023; 

Lappeman và cộng sự, 2022; Rajaobelina và cộng sự, 

2021; Albort-Morant và cộng sự, 2022. 

Thiết kế      

giao diện 
S + 

Mispiyanti và cộng sự, 2025; Luo và cộng sự, 2025;   

Nguyễn Danh Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; 

Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Alfnes và 

Wasenden, 2022; Rajaobelina và cộng sự, 2021; Ho 

và cộng sự, 2020; Zarouali và cộng sự, 2018. 

Uy tín        

ngân hàng 
S + 

Ziller và cộng sự, 2025; Peña-García và ter Horst, 

2025; Gupta và Shukla, 2024; Nguyễn Danh Nam và 

Uông Thị Ngọc Lan, 2024; Lappeman và cộng sự, 

2022. 

Trải 

nghiệm 

chatbot 

Nhân hoá S + 

Ma và cộng sự, 2025; Malki và cộng sự, 2025; Hill 

và Troshani, 2024; Xu và cộng sự, 2024; Alagarsamy 

và Mehrolia, 2023; Janson, 2023; Jin và Youn, 2023; 

Choi và Zhou, 2023; Cui, 2022; Jiang và cộng sự, 

2022; Yun và Park, 2022. 

Trí tuệ        

cảm nhận 
S + 

Ma và cộng sự, 2025; Hoffman và cộng sự, 2024; 

Choi và Zhou, 2023; Cui, 2022; Nordheim và cộng 

sự, 2019. 
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Hiện diện      

xã hội 
S + 

Graham và cộng sự, 2025; Ma và cộng sự, 2025; Bird 

và Lotfi, 2024; Zarouali và cộng sự, 2018; Cui, 2022; 

Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Choi và Zhou, 2023; 

Kim và Song, 2021; Song và Kim, 2021; Croes và 

Antheunis, 2021. 

Chất lượng  

hồi đáp 
S + 

Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Sari và Adinda, 

2023; Nguyen Dung Minh và cộng sự, 2021; 

Nordheim và cộng sự, 2019; Zarouali và cộng sự, 

2018. 

Quá 

trình 

nội tại 

Sự hài lòng O + 

Nguyễn Danh Nam và Uông Thị Ngọc Lan, 2024; 

Shaikh và cộng sự, 2023; Yun và Park, 2022; Nguyen 

Dung Minh và cộng sự, 2021; Nguyen và Tran, 2018; 

Leppäniemi và cộng sự, 2017. 

Niềm tin O + 

Gupta và Shukla, 2024; Martins và cộng sự, 2024; 

Alagarsamy và Mehrolia, 2023; Shi và cộng sự, 

2023; Schreibelmayr và cộng sự, 2023 ; Lappeman 

và cộng sự, 2022; Cheng và cộng sự, 2022; Gong và 

cộng sự, 2020; Bansal và cộng sự, 2016. 

Nhận thức    

rủi ro 
O - 

Chen và Chen, 2025; Malki và cộng sự, 2025; 

Bijlsma và cộng sự, 2024; Fu và cộng sự, 2023; 

D’Annunzio và Menichelli, 2022; Xie và cộng sự, 

2021; Al-Jabri và cộng sự, 2020; Kim và cộng sự, 

2019; Gong và cộng sự, 2020. 

Mối lo ngại về 

quyền riêng tư 
O - 

Chen và Chen, 2025; Malki và cộng sự, 2025; 

Martins và cộng sự, 2024; Amin và cộng sự, 2024; 

D’Annunzio và Menichelli, 2022; 

Phonthanukitithaworn và Sellitto, 2022; Lappeman 

và cộng sự, 2022; Gong và cộng sự, 2020. 

Lợi ích        

cảm nhận 
O + 

Chen và Chen, 2025; Schumacher và cộng sự, 2022; 

Xie và cộng sự, 2021; Al-Jabri và cộng sự, 2020; 

Fernandes và Pereira, 2021; Li và cộng sự, 2020; 

Gong và cộng sự, 2020. 

Tính dễ          

sử dụng 
O + 

Mispiyanti và cộng sự, 2025; Wi và cộng sự, 2024; 

Nguyen và Chau, 2024; Nooruddin và cộng sự, 2022 

; Nguyen Van Ha và  cộng sự, 2021; Albort-Morant 

và cộng sự, 2022;Bui, 2020; Gong và cộng sự, 2020; 

Zarouali và cộng sự, 2018. 

Tính hữu ích 

cảm nhận 
O + 

Mispiyanti và cộng sự, 2025; Marak và cộng sự, 

2025; Wi và cộng sự, 2024; Nguyen và Chau, 2024; 

Neves và cộng sự, 2023; Ly và Ly, 2022; Nguyen 

Van Ha và  cộng sự, 2021; Albort-Morant và cộng 

sự, 2022; Nguyen và cộng sự, 2020. 
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Thái độ O + 

Biber và cộng sự, 2025; Truong và Nguyen, 2025; 

Nguyen và Chau, 2024; Akdeniz và cộng sự, 2022; 

Bui, 2020. 

Cảm nhận 

kiểm soát hành 

vi 

O + 

Biber và cộng sự, 2025; Akdeniz và cộng sự, 2023; 

Urbonavicius và cộng sự, 2021; Gong và cộng sự, 

2020. 

Chuẩn mực    

xã hội 
O + 

Biber và cộng sự, 2025; Addula, 2025; Oláh, 2024; 

Akdeniz và cộng sự, 2022; Phonthanukitithaworn và 

Sellitto, 2022; Ho và cộng sự, 2020; Nguyen và cộng 

sự, 2020. 

Hành vi 
Sẵn sàng    

chia sẻ dữ liệu 
R  

Chen và Chen, 2025; Shi và cộng sự, 2023; Alalwan 

và cộng sự, 2023; D’Annunzio và Menichelli, 2022;   

Phonthanukitithaworn và Sellitto, 2022; Lappeman 

và cộng sự, 2022; Degutis và cộng sự, 2020; Gong và 

cộng sự, 2020. 

 

  


