
Tạp chí Khoa học và Công nghệ, Số 69B, 2024  

© 2024 Trường Đại học Công nghiệp Thành phố Hồ Chí Minh 

 

CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH SỬ DỤNG DEEP-LEARNING 

CHATBOT ĐỂ MUA SẮM TRỰC TUYẾN TẠI VIỆT NAM 

NGUYỄN VIẾT BẰNG1, NGUYỄN HẠNH PHÚC1*, VÕ TẤN DUY2, VÕ THỊ THU HIỀN1, TRẦN 

TRỊNH THANH TRÚC3, NGUYỄN TUYẾT MINH4 

1 Khoa Quản trị - Đại học Kinh tế TP.HCM, 
2 Khoa Công nghệ Thông tin Kinh doanh - Đại học Kinh tế TP.HCM, 

3 Khoa Kế toán - Đại học Kinh tế TP.HCM, 
4 Khoa Tài chính - Đại học Kinh tế TP.HCM 

*Tác giả liên hệ: phucnguyen.31211022775@st.ueh.edu.vn 

DOIs: https://www.doi.org/10.46242/jstiuh.v69i3.4949 

 

Tóm tắt. Nghiên cứu này xác định, đo lường và nhấn mạnh tầm quan trọng của niềm tin và thái độ trong 

việc ảnh hưởng đến cảm nhận và ý định sử dụng chatbot sử dụng phương pháp học sâu (deep-learning 

chatbot) để mua sắm trực tuyến của người dùng. Phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng để 

kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Dữ liệu thu thập thông qua Google Forms với 300 khách 

hàng mua lẻ trực tuyến tại Việt Nam được phân tích thông qua mô hình cấu trúc tuyến tính. Kết quả cho 

thấy cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng deep-

learning chatbot của khách hàng cả trực tiếp và gián tiếp thông qua niềm tin và thái độ, ngoại trừ cảm nhận 

sự thích thú không có tác động đến ý định sử dụng. Nghiên cứu này cung cấp một góc nhìn mới về việc áp 

dụng deep-learning chatbot, nhấn mạnh vai trò quan trọng của niềm tin, thái độ và nhận thức của người 

dùng trong việc định hình ý định. Bằng cách khám phá những khía cạnh chưa được khai thác của sự tương 

tác của người dùng, nghiên cứu này cung cấp một góc nhìn độc đáo cho các nhà nghiên cứu để nâng cao sự 

hiểu biết và trải nghiệm của người dùng với deep-learning chatbot trong bối cảnh công nghệ mới nổi. Các 

nhà quản lý nên ưu tiên các chiến lược thúc đẩy tính minh bạch, độ tin cậy và tương tác thú vị, nhận ra tiềm 

năng của các chatbot này trong việc nâng cao trải nghiệm của người dùng và thúc đẩy việc mua hàng thành 

công, đặc biệt là trong một thị trường mới nổi như Việt Nam. 

Từ khóa. cảm nhận sự hiện diện xã hội, cảm nhận sự thích thú, niềm tin, thái độ, ý định sử dụng 

1 GIỚI THIỆU 

Trong thời đại công nghệ phát triển vượt bậc như ngày nay, các ứng dụng công nghệ cùng với sự phát triển 

mạnh mẽ của Internet đang ảnh hưởng sâu sắc đến cuộc sống của con người bằng cách hỗ trợ giải quyết 

công việc nhanh chóng và hiệu quả mà không cần tốn nhiều công sức. Sự phát triển của các công cụ công 

nghệ và khoa học máy tính đã cho ra đời các trợ lý ảo giúp người dùng tiết kiệm nguồn lực. Theo Winkler 

và Söllner (2018), những trợ lý ảo này còn được gọi là chatbot, là những chương trình máy tính mô phỏng 

cuộc trò chuyện của con người và có thể “giao tiếp” với người dùng bằng văn bản hoặc giọng nói. Với sự 

cải tiến nhanh chóng của công nghệ, các loại chatbot đã xuất hiện và phổ biến trong thời gian gần đây, trong 

đó phải kể đến deep-learning chatbot. Chatbot sử dụng phương pháp học sâu (deep-learning chatbot) là 

chương trình sử dụng công nghệ học máy kết hợp xử lý ngôn ngữ tự nhiên NLP (Natural Language Process), 

cụ thể công nghệ NPL sử dụng kĩ thuật học sâu để phân tích dữ liệu văn bản, giọng nói hiệu quả, từ đó cung 

cấp cho máy tính khả năng diễn giải, tương tác và hiểu được ngôn ngữ của con người (Li và cộng sự, 2024). 

Deep-learning chatbot là một lĩnh vực hấp dẫn và có nhiều tiềm năng phát triển trong tương lai. Nhận ra 

những tiềm năng đó, Việt Nam đang nỗ lực phát triển lĩnh vực công nghệ học sâu để hỗ trợ cho sự tiến bộ 

xã hội và kinh tế. Minh chứng rõ ràng là hiện nay, deep-learning chatbot đang được sử dụng rộng rãi tại 

Việt Nam trong nhiều lĩnh vực khác nhau, bao gồm hành chính công (Askonomy), nông nghiệp 

(Farmer.CHAT), giáo dục (Zo Chatbot) và y tế (Chatbot-MED),... Nhưng theo hiểu biết của chúng tôi, cho 

đến thời điểm hiện tại, trên thị trường vẫn chưa xuất hiện deep-learning chatbot phục vụ trong ngành thương 

mại điện tử. Lĩnh vực mua sắm trực tuyến được đánh giá như một trong những lĩnh vực phát triển đầy tiềm 

năng ở Việt Nam bởi sự tăng trưởng trong nhu cầu được phản hồi nhanh chóng nhất của khách hàng. Vì 

vậy, trong xu thế bùng nổ công nghệ gắn liền với thị trường đầy tiềm năng phát triển như Việt Nam, việc 

áp dụng deep-learning chatbot trong thương mại điện tử là điều sẽ xảy ra trong tương lai. Deep-learning 

chatbot trong mua sắm trực tuyến sẽ đóng vai trò như một nhân viên tư vấn chuyên nghiệp giải đáp thắc 
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mắc của khách hàng 24/7. Deep-learning chatbot sẽ trả lời bằng văn bản các câu hỏi, thắc mắc của người 

dùng mà không cần các gợi ý từ khóa như chatbot thông thường dưới dạng hộp thoại trò chuyện. Kế thừa 

từ tính năng học hỏi vượt trội của các deep-learning chatbot, deep-learning chatbot trong mua sắm trực 

tuyến cũng học hỏi và trau dồi liên tục các kiến thức về sản phẩm, cửa hàng, nhu cầu và cách xử lý tình 

huống bằng cách học từ bộ dữ liệu được cập nhật thường xuyên. Tuy nhiên, khái niệm deep-learning chatbot 

trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến còn mới mẻ nên các bài nghiên cứu liên quan còn rất hạn chế. Do tiềm 

năng của trợ lý ảo này và để bổ sung vào lý thuyết nghiên cứu, chúng tôi thực hiện nghiên cứu này nhằm 

xem xét các yếu tố tác động đến ý định sử dụng deep-learning chatbot cho mua sắm trực tuyến ở Việt Nam. 

Theo Selamat và Windasari (2021) và Kasilingam (2020), cảm nhận sự thích thú có những ảnh hưởng đáng 

kể đến ý định sử dụng chatbot cho mua sắm của khách hàng. Bên cạnh đó, Melián-González và cộng sự 

(2019) cho rằng cảm nhận sự thích thú mang lại những ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng chatbot trong 

bối cảnh của các loại hình dịch vụ trực tuyến. Ngoài ra, trên khía cạnh của cảm nhận sự hiện diện xã hội, 

Dinh và Park (2023) đã khẳng định vai trò của của cảm nhận sự hiện diện xã hội trong xu hướng sử dụng 

chatbot của người dùng trong những năm đại dịch COVID-19 diễn ra. Nói chung, các nghiên cứu đều nhấn 

mạnh tầm quan trọng và sự ảnh hưởng của cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội trong 

việc định hình ý định sử dụng chatbot của người dùng. Do đó, nghiên cứu này kế thừa các nghiên cứu trước 

để xem xét cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội như hai yếu tố khác nhau ảnh hưởng đến 

ý định sử dụng deep-learning chatbot. Đây là nghiên cứu tiên phong xem xét đồng thời cảm nhận sự thích 

thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội đối với ý định sử dụng deep-learning chatbot để mua sắm trực tuyến. 

Mặt khác, nghiên cứu của Kasilingam (2020) về ý định sử dụng chatbot trên điện thoại thông minh để mua 

sắm đã cho thấy tác động trung gian tích cực của thái độ lên ý định sử dụng. Nghiên cứu của Kurniawan và 

cộng sự (2022) đã chứng minh vai trò tích cực của niềm tin trong ý định sử dụng công nghệ. Điểm chung 

của các bài viết trên là nghiên cứu mối quan hệ của niềm tin, thái độ với ý định sử dụng mà không xem xét 

vai trò trung gian của chúng trong mối quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội 

và ý định sử dụng. Vì thế, theo hiểu biết của chúng tôi, đây sẽ là nghiên cứu tiên phong khai thác khoảng 

trống nghiên cứu bằng cách nghiên cứu vai trò trung gian của thái độ và niềm tin trong mối quan hệ giữa 

sự cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý định sử dụng deep-learning chatbot. 

Tóm lại, nghiên cứu này nhằm bổ sung những khoảng trống nghiên cứu nêu trên để đóng góp vào ý nghĩa 

lý thuyết và ý nghĩa thực tiễn bằng cách trả lời hai câu hỏi nghiên cứu: (1): Cảm nhận sự thích thú, cảm 

nhận sự hiện diện xã hội, niềm tin, thái độ có ảnh hưởng như thế nào đến ý định sử dụng deep-learning 

chatbot để mua sắm trực tuyến?, (2): Niềm tin và thái độ đóng vai trò trung gian như thế nào trong mối 

quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý định sử dụng deep-learning chatbot 

để mua sắm trực tuyến? Bằng cách dùng lý thuyết truyền thông và lý thuyết dòng chảy, nghiên cứu xem 

xét tác động trực tiếp của cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội đến ý định sử dụng deep-

learning chatbot để mua sắm trực tuyến, đồng thời phân tích tác động trung gian của thái độ và niềm tin 

trong mối quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý định sử dụng deep-

learning chatbot để mua sắm trực tuyến. Vì những lý do trên, chúng tôi tiến hành nghiên cứu: “Các yếu tố 

ảnh hưởng đến ý định sử dụng deep-learning chatbot để mua sắm trực tuyến tại Việt Nam”. 

2 LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 

2.1 Cơ sở lý thuyết 

Nghiên cứu của chúng tôi bổ sung cho các nghiên cứu hiện tại về việc áp dụng deep-learning chatbot cho 

những mục đích khác nhau (Kasilingam, 2020; Han, 2021) bằng cách kế thừa và mở rộng các nghiên cứu 

trước đó về tương tác giữa người và deep-learning chatbot (Hassanein và Head, 2007; Han, 2021). Để đạt 

được mục đích này, nghiên cứu tập trung vào góc độ mối quan hệ xã hội, cho rằng chatbot không chỉ đơn 

thuần là một công cụ hiệu quả mà còn có thể được coi là một nguồn tương tác mang tính cá nhân, sở hữu 

và truyền tải giá trị xã hội (Brandtzaeg & Følstad, 2017). Lý thuyết truyền thông (communication theory) 

được áp dụng (Short và cộng sự, 1976) thông qua yếu tố cảm nhận sự hiện diện xã hội, đề cập tới cảm giác 

ở bên người khác (Gefen & Straub, 2003), trong đó “người kia” có thể là con người hoặc AI (Biocca và 

cộng sự, 2003). Ngoài lý thuyết truyền thông, nghiên cứu này còn kết hợp nó với lý thuyết dòng chảy. Gần 

đây, lý thuyết dòng chảy đã trở thành một yếu tố quan trọng trong nghiên cứu việc sử dụng các hệ thống 

công nghệ thông tin (Ravikumar và cộng sự, 2022). Nó được đặc trưng bởi sự tích hợp liền mạch vào trải 
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nghiệm công nghệ, vượt qua sự tự nhận thức (Ang và cộng sự, 2007). Do đó, lý thuyết dòng chảy đã nổi 

lên như một công cụ dự báo có giá trị về việc áp dụng công nghệ. Chúng tôi tin rằng nhiều tính năng của 

deep-learning chatbot sẽ kích thích trạng thái dòng chảy, bao gồm cảm nhận sự thích thú, cho phép phản 

hồi tức thời và mang tính biểu cảm đối với hành động của người dùng cũng như khả năng thu hút sự tập 

trung cao hơn của người dùng, kích thích thái độ và niềm tin tích cực từ đó dẫn đến ý định sử dụng chúng 

(Han, 2021; De Cicco và cộng sự, 2021; Yen và Chiang, 2021). 

2.2 Mô hình nghiên cứu 

2.2.1 Deep-learning chatbot 

Thuật ngữ “chatbot” có nhiều định nghĩa. Theo Smutny và Schreiberova (2020), nó là một phần mềm trò 

chuyện một cách tự nhiên và trò chuyện với người dùng thông qua văn bản và lời nói về một chủ đề cụ thể 

hoặc trong một lĩnh vực nhất định. Vì chatbot được tạo ra để bắt chước cách giao tiếp của con người nên 

chúng đóng vai trò là đối tác trò chuyện chứ không phải con người thực tế (Divya và cộng sự, 2018). Hơn 

nữa, chatbot sẽ là công nghệ thống trị tiếp theo được các tập đoàn Internet nổi tiếng như Google, Facebook, 

Microsoft sử dụng. Kể từ đó, công nghệ học máy kết hợp xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP) đã được tạo ra 

với nỗ lực tạo điều kiện thuận lợi cho sự xuất hiện của phương pháp học sâu (deep-learning).  

Các kỹ thuật mô hình hóa trừu tượng cấp cao trên dữ liệu chuyển đổi các hàm phi tuyến là những gì tạo nên 

deep-learning (Wang và cộng sự, 2020). Deep-learning, một nhánh khác của học máy (machine learning), 

được lấy cảm hứng từ mạng lưới thần kinh của não người, được biểu thị bằng các lớp trên mạng lưới thần 

kinh (Kietzmann và cộng sự, 2017). Chức năng thống nhất và điều phối mô hình deep learning của khung 

chatbot là cần thiết cho việc triển khai chatbot sử dụng phương pháp học sâu (deep-learning chatbot) nhằm 

tạo luồng hội thoại của chatbot. Deep-learning chatbot tận dụng các thuật toán phức tạp, được gọi là mạng 

lưới thần kinh nhân tạo, được đào tạo trên các bộ dữ liệu văn bản và mã khổng lồ. Thông qua quá trình đào 

tạo, người máy học cách xác định các mô hình và mối quan hệ trong ngôn ngữ, cho phép chúng nắm bắt 

được bối cảnh, ý định và tình cảm đằng sau giao tiếp của con người (Bhagwat, 2018). Trong nghiên cứu 

của chúng tôi, deep-learning chatbot được kế thừa từ khái niệm này.  

Các chatbot đơn giản hoạt động dựa trên nền tảng các quy tắc và kịch bản được xác định trước. Kiến thức 

của chatbot này được con người lập trình và được trình bày bằng các mẫu hội thoại (Ramesh và cộng sự, 

2017). Tuy nhiên, phạm vi hoạt động hạn chế và cấu trúc cứng nhắc khiến chúng không thể thích ứng với 

thông tin mới hoặc xử lý các tình huống bất ngờ. Ngược lại, deep-learning chatbot tận dụng sức mạnh của 

trí tuệ nhân tạo và học máy. Những chương trình tiên tiến này được đào tạo trên một lượng lớn dữ liệu hội 

thoại, cho phép chúng liên tục học hỏi và cải thiện kỹ năng trò chuyện. Các kỹ thuật học sâu, chẳng hạn 

như xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP), giúp chúng hiểu được các sắc thái của ngôn ngữ con người, bao gồm 

ngữ cảnh, cảm xúc và ý định (Serban và cộng sự, 2017). Điều này cho phép chúng tham gia vào các cuộc 

đối thoại tự nhiên và hấp dẫn hơn, gần giống với cuộc trò chuyện của con người. 
2.2.2 Ý định sử dụng 

Theo Wang và cộng sự (2018), yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến hành vi sử dụng thực tế là ý định 

hành vi. Chúng tôi ứng dụng khái niệm của Davis và cộng sự (1989) trong nghiên cứu về ý định sử dụng 

deep-learning chatbot, cho rằng ý định sử dụng (Intention to use, IU) một công nghệ là sự phản ánh trạng 

thái tâm lý của cá nhân ngay trước khi áp dụng nó. Yếu tố này đã và đang được kiểm tra thực nghiệm trong 

lĩnh vực công nghệ, cụ thể là chatbot (Kasilingam, 2020; Han, 2021; Yoon và Yu, 2022). Nhưng theo hiểu 

biết của chúng tôi, các nghiên cứu về deep-learning chatbot cho bán lẻ trực tuyến vẫn còn hạn chế và chưa 

có nghiên cứu nào về ý định sử dụng deep-learning chatbot cho mua sắm trực tuyến kể từ khi kỷ nguyên 

deep-learning chatbot bùng nổ, tức sau sự xuất hiện của deep-learning chatbot ChatGPT. Do đó, nghiên 

cứu tập trung đến các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng deep-learning chatbot cho mua sắm trực tuyến. 
2.2.3 Thái độ 

Nghiên cứu áp dụng định nghĩa của Davis (1989) và Fishbein (1967), cho rằng thái độ (Attitude, ATT) là 

ý định hành xử của một người theo những cách cụ thể trong nhiều bối cảnh khác nhau. Thái độ của con 

người đối với công nghệ, cũng như cách họ nhìn nhận nó, ảnh hưởng đến việc chấp nhận và sử dụng nó. 

Sức mạnh của công nghệ trong việc tạo ra các dịch vụ kỹ thuật số được cá nhân hóa theo kết quả của chính 

nó trong thái độ. Ý định sử dụng công nghệ được xem xét là do thái độ của người sử dụng đối với cách sử 

dụng nó (Davis và cộng sự, 1989). Nhiều nhà nghiên cứu đã chứng minh thực nghiệm rằng thái độ có mối 

liên hệ tích cực với ý định sử dụng bằng các hệ thống công nghệ khác nhau như mạng xã hội (Yuan và cộng 

sự, 2021), giáo dục trực tuyến (e-learning) (Girish và cộng sự, 2022), chính phủ 2.0 (de Souza và cộng sự, 
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2022). Trong lĩnh vực chatbot, thái độ thường được liên kết chặt chẽ với ý định sử dụng (Kasilingam, 2020; 

Yoon và Yu, 2022). Tương tự với những phát hiện này, lý thuyết trên có thể áp dụng cho deep-learning 

chatbot trong thương mại điện tử. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu sau được xác định: 

H1: Thái độ tác động tích cực đến ý định sử dụng. 
2.2.4 Niềm tin 

Niềm tin (Trust, TRU) được định nghĩa là khả năng chấp nhận sự tổn thương trước các hoạt động của một 

bên khác với hy vọng rằng họ sẽ thực hiện một hoạt động cụ thể quan trọng đối với người tin tưởng họ 

(Mayer và cộng sự, 1995). Theo tài liệu, việc áp dụng các công nghệ mới phụ thuộc rất nhiều vào niềm tin 

(Dhagarra và cộng sự, 2020). Cả kết nối giữa các cá nhân và tương tác giữa con người và máy tính đều phụ 

thuộc vào niềm tin, đây là nhận thức cơ bản của con người (Agarwal, 2021). Các nghiên cứu trước đây đã 

thiết lập các mối liên hệ với niềm tin. Ví dụ, Zhang và cộng sự (2019) nhấn mạnh tầm quan trọng của niềm 

tin trong việc thúc đẩy thái độ tích cực đối với AVs. Kamal và cộng sự (2020) đã chứng minh niềm tin là 

một trong những yếu tố đáng chú ý ảnh hưởng đến ý định sử dụng điều trị từ xa của bệnh nhân, hay niềm 

tin đóng vai trò quan trọng trong việc xác định sự thành công của các công nghệ mới (Loh và cộng sự, 

2021). Nó có tác động trực tiếp đến ý định sử dụng, đồng thời tác động gián tiếp đến ý định sử dụng thông 

qua trung gian thái độ trong lĩnh vực chatbot (Kasilingam, 2020). Khi đối mặt với những tính năng mới, 

như các dịch vụ AI như chatbot, niềm tin thường đóng vai trò là yếu tố then chốt trong quyết định áp dụng 

của người tiêu dùng (Hasan và cộng sự, 2021). Deep-learning chatbot đại diện cho các công nghệ mới trên 

thị trường (Gkinko và Elbanna, 2023) và niềm tin đóng vai trò quan trọng trong việc làm sáng tỏ thái độ 

của người dùng cũng như ý định sử dụng chúng (Choung và cộng sự, 2023). Dựa trên dòng lý luận bao quát 

này, chúng tôi đề xuất giả thuyết sau: 

H2: Niềm tin tác động tích cực đến thái độ. 

H3: Niềm tin tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

2.2.5 Cảm nhận sự thích thú 

Khi nói về cảm nhận sự thích thú (Perceived enjoyment, PE), chúng tôi nói đến mức độ hứng thú từ hoạt 

động liên quan đến công nghệ mà không phụ thuộc vào bất kỳ tác động tiêu cực tiềm ẩn nào đến hiệu suất 

(Davis và cộng sự, 1992). Theo nghiên cứu của Kasilingam (2020), nếu người dùng thấy thích thú khi mua 

sắm trên điện thoại di động qua chatbot và cảm nhận được lợi ích từ trải nghiệm đó, họ sẽ có ý định sử dụng 

công nghệ này. Kết quả từ nghiên cứu của Selamat và Windasari (2021) cũng cho thấy rằng cảm nhận sự 

thích thú có tác động tích cực đến ý định mua sắm của khách hàng. Kết quả từ Gümüş và Çark (2021) lập 

luận rằng nếu người dùng cảm thấy hệ thống chatbot không thoải mái, lạnh lùng và nhàm chán, họ có thể 

có trải nghiệm khách hàng không mong muốn và có khả năng không muốn sử dụng lại. Tương tự, De Cicco 

và cộng sự (2020) đã chứng minh rằng cảm nhận sự thích thú cũng là yếu tố quan trọng trong việc hình 

thành thái độ của người dùng đối với chatbot. Khi yếu tố cảm nhận sự thích thú của người tiêu dùng tăng 

lên khi mua sắm, thái độ đối với một trang mạng xã hội thương mại cũng sẽ trở nên tích cực hơn (Um, 

2018). Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây đã khám phá ra động lực nội tại, tức là yếu tố cảm nhận sự 

thích thú về sự chấp nhận công nghệ (Venkatesh và cộng sự, 2016), như là yếu tố quan trọng trong việc xây 

dựng niềm tin của người tiêu dùng và tạo ra ý định sử dụng các hệ thống và ứng dụng mới. Hơn nữa, các 

dịch vụ chatbot được xem là một công nghệ mới mẻ và tiên tiến có thể làm hài lòng và thỏa mãn khách 

hàng trong quá trình liên hệ (Ashfaq và cộng sự, 2020). Nâng cao những lợi ích nội tại của người tiêu dùng 

cũng đảm bảo rằng họ nhìn nhận hệ thống mục tiêu là đáng tin cậy và có giá trị hơn. Do đó, các giả thuyết 

sau đây được phát triển: 

H4a: Cảm nhận sự thích thú tác động tích cực đến thái độ. 

H4b: Cảm nhận sự thích thú tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

H4c: Cảm nhận sự thích thú tác động tích cực đến niềm tin. 
2.2.6 Cảm nhận sự hiện diện xã hội 

Cảm nhận sự hiện diện xã hội trên phương tiện truyền thông trực tuyến chú trọng đến giao tiếp và tương 

tác hơn là sự hiện diện thực tế (Xu và cộng sự, 2021), được xác định bằng khả năng truyền tải thông tin liên 

quan đến vị trí, trang phục và các dấu hiệu phi ngôn ngữ. Sự thông cảm của con người được thể hiện trên 

các trang trực tuyến, đặc biệt là các trang xã hội, thể hiện cảm nhận sự hiện diện xã hội (Perceived social 

presence, PSP) của một người và cho thấy các tương tác và tình cảm của họ (Algharabat và cộng sự, 2018). 

Theo Mimoun và cộng sự (2017), trong môi trường có sự tương tác trực tuyến, cảm nhận sự hiện diện xã 

hội luôn cần thiết trong việc cải thiện tương tác xã hội, tạo liên kết giữa các trang web và người dùng, gây 
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ảnh hưởng đến thái độ và hành vi người dùng. Go & Sundar (2019) cũng xác nhận tầm quan trọng của cảm 

nhận sự hiện diện xã hội để hiểu được thái độ của khách hàng đối với các trợ lý trò chuyện như chatbot. Ng 

và cộng sự (2020) đã chứng minh sự nhận thức về tính người trong chatbot làm tăng ý định sử dụng chúng 

một cách tích cực. Theo De Cicco và cộng sự (2020), người dùng chatbot có ít thông tin để xác định xem 

một chatbot có đáng tin cậy hay không. Để giảm bớt sự không chắc chắn và dễ bị tổn thương của khách 

hàng đối với các nhà bán hàng, đặc biệt là trong môi trường trực tuyến, Gefen và Straub (2003) đã phát 

triển và nghiên cứu thực nghiệm để xác nhận cảm nhận sự hiện diện xã hội là điều kiện quan trọng để xây 

dựng niềm tin. Đến nay, đã có nhiều nghiên cứu về mối liên hệ giữa cảm nhận sự hiện diện xã hội và niềm 

tin. Niềm tin trong cộng đồng thương hiệu trực tuyến được tìm thấy có mối tương quan tích cực với cảm 

nhận sự hiện diện xã hội (Nadeem và cộng sự 2020). Kết quả này nhất quán với các nghiên cứu khác về 

chatbot, gồm De Cicco và cộng sự (2020), Ng và cộng sự (2020), Yen và Chiang (2021), đều chỉ ra cảm 

nhận sự hiện diện xã hội làm tăng niềm tin của người dùng. Do đó, các giả thuyết sau được xây dựng: 

H5a: Cảm nhận sự hiện diện xã hội tác động tích cực đến thái độ. 

H5b: Cảm nhận sự hiện diện xã hội tác động tích cực đến ý định sử dụng. 

H5c: Cảm nhận sự hiện diện xã hội tác động tích cực đến niềm tin. 
2.2.7 Vai trò trung gian của thái độ 

Nghiên cứu này kiểm tra mối quan hệ gián tiếp thông qua hai yếu tố trung gian bên cạnh các mối quan hệ 

trực tiếp. Theo hiểu biết hiện tại của chúng tôi, chỉ có nghiên cứu của Kasilingam (2020) xác nhận quan hệ 

gián tiếp giữa cảm nhận sự thích thú và ý định sử dụng thông qua trung gian thái độ. Tuy nhiên, chưa có 

nghiên cứu nào xem xét ảnh hưởng của thái độ đến mối quan hệ giữa cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý 

định sử dụng. Do đó, chúng tôi mong muốn cung cấp một số phân tích thực nghiệm với thái độ đóng vai 

trò trung gian trong mối quan hệ giữa những nhận thức của người dùng và ý định sử dụng của họ bằng cách 

đưa ra các giả thuyết sau: 

H6a: Thái độ có tác động trung gian tích cực đến mối quan hệ của cảm nhận sự thích thú và ý định sử 

dụng. 

H6b: Thái độ có tác động trung gian tích cực đến mối quan hệ của cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý 

định sử dụng. 
2.2.8 Vai trò trung gian của niềm tin 

Đề cập những mối quan hệ gián tiếp này, nghiên cứu trước đây phát hiện ra rằng cảm nhận sự hiện diện xã 

hội trong việc sử dụng chatbot có mối liên hệ chặt chẽ với niềm tin (Yen và Chiang, 2021) Tuy nhiên, theo 

hiểu biết của chúng tôi, chưa có nghiên cứu nào được tiến hành để kiểm tra các mối quan hệ giữa cảm nhận 

sự thích thú và ý định sử dụng cũng như cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý định sử dụng thông qua vai trò 

trung gian của niềm tin. Do đó, chúng tôi bổ sung vào khuôn khổ này bằng đưa tác động trung gian của 

niềm tin vào lĩnh vực deep-learning chatbot thông qua đề xuất các giả thuyết sau: 

H7a: Niềm tin có tác động trung gian tích cực đến mối quan hệ của cảm nhận sự thích thú và ý định sử 

dụng. 

H7b: Niềm tin có tác động trung gian tích cực đến mối quan hệ của cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý 

định sử dụng. 

3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Thang đo nghiên cứu 

Nghiên cứu định tính sơ bộ được áp dụng nhằm khám phá, thực hiện và phát triển các thành phần nghiên 

cứu cũng như thiết lập khung lý thuyết phù hợp với bối cảnh thực tiễn ở Việt Nam. Chúng tôi sử dụng 5 

thang đo từ các nghiên cứu được viết bằng tiếng Anh để tạo thang đo nháp. 17 biến quan sát đã được dùng 

để đo lường các khái niệm nghiên cứu thông qua cuộc thảo luận. Cụ thể, chúng bao gồm PE (3 quan sát), 

ATT (3 quan sát) và IU (4 quan sát) được kế thừa từ Kasilingam (2020); PSP (3 quan sát) được tham khảo 

từ Han (2021); TRU (4 quan sát) được tham khảo từ Cheng và cộng sự (2021). Các thang đo trên được lựa 

chọn vì chúng đều xuất phát từ những nghiên cứu mới về chatbot từ các quốc gia có sự phát triển công nghệ 

hàng đầu trên thế giới, bao gồm Trung Quốc (Cheng và cộng sự, 2021), Hoa Kỳ (Han, 2021) và Ấn Độ 

(Kasilingam, 2020). Điều này là phù hợp để nghiên cứu cảm nhận và ý định sử dụng của người dùng đối 

với một công nghệ mới như deep-learning chatbot. Để điều chỉnh biến quan sát phù hợp với deep-learning 

chatbot trong bán lẻ trực tuyến, chúng tôi đã thảo luận cùng 5 chuyên gia thành thạo tiếng Anh và tiếng 

Việt trong lĩnh vực thương mại điện tử và deep-learning chatbot. Nghiên cứu này được thực hiện tại Việt 
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Nam, vì vậy chúng tôi tiến hành dịch thuật bảng câu hỏi, sửa đổi các thuật ngữ để phù hợp với đặc điểm 

của khách hàng mua sắm trực tuyến ở Việt Nam. Sau đó, các chuyên gia đã đánh giá bảng câu hỏi, cách 

diễn đạt, trình tự và tính hợp lệ. Một số thứ tự và cụm từ đã được thay đổi dựa trên phản hồi từ chuyên gia 

để tăng tính rõ ràng, phù hợp và nhất quán của bảng câu hỏi trước khi phân phát cho mục đích khảo sát. 

3.2 Thu thập dữ liệu 

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện được dùng để thu thập dữ liệu vì sự nhanh chóng, đơn giản và tiết kiệm 

của nó. Chúng tôi sử dụng biểu mẫu khảo sát trực tuyến Google Forms với thang đo Likert 5 mức độ, 

thường được dùng để quy định ranh giới của các quan sát và giải thích hành vi của người khảo sát (Finstad, 

2010). Bảng câu hỏi trực tuyến được gửi trực tiếp tới các thành viên trong các hội nhóm, cộng đồng về công 

nghệ và mua sắm trực tuyến tại Việt Nam để thu thập dữ liệu. Chúng tôi cho người tham gia khảo sát ví dụ 

về deep-learning chatbot. Sau đó, họ được yêu cầu trả lời câu hỏi: “Bạn đã từng tương tác với deep-learning 

chatbot chưa?” để xác nhận rằng họ có sự hiểu biết hoặc đã trải nghiệm dùng deep-learning chatbot. Những 

người tham gia trả lời “có” sẽ tiếp tục trả lời các câu hỏi tiếp theo, trong khi những người tham gia trả lời 

“không” sẽ rời khỏi cuộc khảo sát. Tổng cộng 500 khách hàng mua sắm trực tuyến ở Việt Nam đã nhận 

được bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến kèm theo hướng dẫn cách điền. Cuộc khảo sát được triển khai từ 

ngày 30 tháng 7 năm 2023 đến ngày 30 tháng 9 năm 2023. Tất cả những người tham gia khảo sát đều được 

thông báo rõ ràng về mục tiêu khảo sát và được ẩn danh, kết hợp với việc sử dụng các câu hỏi được đảo mã 

hóa để kiểm soát sự sai lệch phương pháp. Sau khi loại bỏ các phiếu trả lời chưa đầy đủ và không hợp lệ, 

chúng tôi thu thập được 300 phiếu trả lời hợp lệ. 

3.3 Kỹ thuật và phần mềm xử lý dữ liệu 

Vì nhiều lý do, mô hình PLS-SEM được chúng tôi sử dụng trong phân tích dữ liệu cho nghiên cứu này 

nhằm xác định mối liên hệ giữa các biến nghiên cứu. Trên thực tế, nghiên cứu của chúng tôi nhằm mục 

đích dự báo và làm rõ sự khác biệt trong các thang đo cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội, 

thái độ, niềm tin và ý định sử dụng. Ngoài ra, nghiên cứu của chúng tôi là nghiên cứu tiên phong xem xét 

các lý thuyết trong mối quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội, thái độ, niềm 

tin, ý định sử dụng của deep-learning chatbot. Điều này tạo điều kiện cho các nghiên cứu về các khái niệm 

mới trong tương lai. Cuối cùng, do tính phức tạp trong mô hình và ảnh hưởng của mối quan hệ giữa các 

thang đo nghiên cứu (Guenther và cộng sự, 2023), nên việc sử dụng PLS-SEM để đánh giá mô hình cấu 

trúc và mô hình đo lường là phù hợp. 

Phần mềm SmartPLS 3.2.9 đã được dùng để phân tích dữ liệu cho nghiên cứu này, trong đó PLS-SEM được 

áp dụng để đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc. Mô hình đo lường được đánh giá dựa trên độ 

tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo, mối tương quan giữa các nhân tố. Ngoài ra, việc đánh giá mô hình cấu 

trúc đòi hỏi phải xác định mối quan hệ giữa các biến (Vinzi và cộng sự, 2010; Hair và cộng sự, 2011). PLS-

SEM được sử dụng để đánh giá tác động trực tiếp và gián tiếp trong khuôn khổ đề xuất. Đánh giá phương 

sai được tính đến (VAF) là hữu ích để xác định vai trò trung gian của thái độ và niềm tin trong mối quan 

hệ giữa cảm nhận sự thích thú và ý định sử dụng, giữa cảm nhận sự hiện diện xã hội và ý định sử dụng. 

Hair và cộng sự (2021) cho rằng giá trị VAF dưới 20%, giá trị VAF trong khoảng 20-80% và giá trị VAF 

trên 80% lần lượt biểu thị không có mối quan hệ trung gian, trung gian một phần và trung gian toàn phần. 

4 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1 Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong số 300 phiếu trả lời hợp lệ, có 119 đáp viên (39,7%) là nam và 181 (60,3%) là nữ. Phần lớn người 

trả lời dưới 29 tuổi (82,3%), trong đó nhóm từ 20 đến 29 tuổi chiếm 196 người (65,3%). Chỉ có 2 đáp viên 

thất nghiệp (0,7%), 59 nhân viên làm việc toàn thời gian (19,7%), 43 nhân viên làm việc bán thời gian 

(14,3%), và sinh viên chiếm tỉ lệ lớn nhất với 62% tổng mẫu. Hơn một nửa mẫu (55,3%) mua sắm trực 

tuyến 1-5 lần một tháng. 
Bảng 1: Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Số thứ tự Đặc điểm mẫu nghiên cứu Tần suất Tỉ lệ (%) 

1 Giới tính   

 Nam 119 39,7 
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 Nữ 181 60,3 

2 Độ tuổi   

 Dưới 20 51 17,0 

 Từ 20 đến 29 196 65,3 

 Từ 30 đến 39 33 11,0 

 Từ 40 trở lên 20 6,7 

3 Nghề nghiệp   

 Sinh viên 186 62,0 

 Nhân viên toàn thời gian 59 19,7 

 Nhân viên bán thời gian 43 14,3 

 Đã nghỉ hưu 10 3,3 

 Thất nghiệp 2 0,7 

4 Tần suất mua hàng trực tuyến mỗi tháng   

 Từ 1 đến 5 lần 166 55,3 

 Từ 6 đến 10 lần 104 34,7 

 Từ 11 đến 20 lần 19 6,3 

 Từ 21 đến 30 lần 5 1,7 

 Trên 30 lần 6 2,0 

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2023 

4.2 Kiểm định thang đo 

Mô hình đo lường được đánh giá dựa trên độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo. Hệ số Cronbach’s 

Alpha (CA) dao động từ 0,782 đến 0,854, và độ tin cậy tổng hợp (CR) nằm trong khoảng từ 0,873 đến 

0,901. Cả hai chỉ số cho thấy thang đo đạt được độ tin cậy khi tất cả giá trị đều trên ngưỡng 0,7 (Hair và 

cộng sự, 2016). Các chỉ số phương sai trích trung bình (AVE) của nghiên cứu đều lớn hơn mức yêu cầu là 

0,5, dao động từ 0,662 đến 0,747. Tất cả các giá trị hệ số tải nhân tố thuộc khoảng từ 0,768 đến 0,890, đều 

trên mức tối thiểu là 0,708 (Hair và cộng sự, 2011). Do đó, cả 5 thang đo trong nghiên cứu này đều đạt 

được giá trị hội tụ. 
Bảng 2: Kết quả phân tích độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

Mã 

hóa 
Thang đo 

Hệ số tải 

nhân tố 
CA CR AVE VIF 

 Cảm nhận sự thích thú (PE) (kế thừa từ Kasilingam, 2020) 

PE1 
Tôi thấy việc dùng deep-learning chatbot để mua sắm là thú 

vị. 
0,861 

0,782 0,873 0,696 

1.797 

PE2 
Quá trình dùng thực tế deep-learning chatbot để mua sắm là 

thú vị. 
0,768 

1.463 

PE3 Tôi thấy vui khi dùng deep-learning chatbot để mua sắm. 0,870 1.749 

 Cảm nhận sự hiện diện xã hội (PSP) (kế thừa từ Han, 2021) 

PSP1 
Dùng deep-learning chatbot sẽ khiến tôi thấy như thể là tôi 

đang giao tiếp với ai đó. 
0,812 

0,795 0,880 0,709 

1.596 

PSP2 
Dùng deep-learning chatbot sẽ khiến tôi thấy như thể là tôi 

đang ở chung phòng với ai đó. 
0,871 

1.846 

PSP3 
Dùng deep-learning chatbot sẽ khiến tôi thấy như thể là tôi 

đang đồng hành với ai đó. 
0,843 

1.686 

 Thái độ (ATT) (kế thừa từ Kasilingam, 2020) 
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ATT1 
Việc dùng deep-learning chatbot cho mua sắm là một ý tưởng 

tốt. 
0,825 

0,830 0,899 0,747 

1.621 

ATT2 Tôi thích dùng deep-learning chatbot cho mua sắm. 0,890 2.341 

ATT3 Việc dùng deep-learning chatbot cho mua sắm là thú vị. 0,877 2.169 

 Niềm tin (TRU) (kế thừa từ Cheng và cộng sự, 2021) 

TRU1 Deep-learning chatbot trung thực và thật thà. 0,850 

0,854 0,901 0,696 

2.358 

TRU2 Deep-learning chatbot có khả năng giải quyết vấn đề của tôi. 0,853 2.342 

TRU3 
Hành vi và sự hồi đáp của deep-learning chatbot có thể đáp 

ứng kỳ vọng của tôi. 
0,814 

1.863 

TRU4 
Tôi tin những gợi ý và quyết định được cung cấp bởi deep-

learning chatbot. 
0,818 

1.777 

 Ý định sử dụng (IU) (kế thừa từ Kasilingam, 2020) 

IU1 
Hiện tại, tôi có ý định dùng deep-learning chatbot để mua 

sắm. 
0,843 

0,830 0,887 0,662 

1.862 

IU2 
Giả sử rằng tôi được tiếp cận deep-learning chatbot, tôi có ý 

định sử dụng nó. 
0,802 

1.689 

IU3 
Trong vòng 6 tháng tới, tôi có ý định dùng deep-learning 

chatbot trong mua sắm. 
0,797 

1.822 

IU4 
Sau 5 năm nữa, tôi có ý định dùng deep-learning chatbot trong 

mua sắm. 
0,812 

1.827 

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2023 

Tiêu chí Fornell và Larcker cho rằng tính phân biệt được đảm bảo khi căn bậc 2 của AVE cho mỗi nhân tố 

lớn hơn hệ số tương quan lớn nhất của nhân tố đó và các nhân tố khác (Fornell & Larcker, 1981). Bảng 3 

cho thấy các biến nghiên cứu đạt giá trị phân biệt. 
Bảng 3: Kết quả phân tích giá trị phân biệt của thang đo 

 ATT IU PE PSP TRU 

ATT 0,865     

IU 0,608 0,813    

PE 0,566 0,407 0,834   

PSP 0,462 0,515 0,471 0,842  

TRU 0,576 0,602 0,517 0,468 0,834 

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2023 

4.3 Kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 

4.3.1 Kết quả kiểm định mô hình 

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy giá trị Chi2 là 519,006. Giá trị SRMR là 0,062, nhỏ hơn ngưỡng 0,08 

(Henseler và cộng sự, 2014). Giá trị Q2 của ATT, IU, TRU lần lượt là 0,324, 0,317 và 0,226, lớn hơn giá 

trị yêu cầu tối thiểu là 0 (Henseler và cộng sự, 2009). Các giá trị R2 của TRU, ATT, IU lần lượt là 0,332, 

0,447 và 0,502. Tất cả các chỉ số đánh giá độ phù hợp mô hình đều thỏa các tiêu chuẩn, cho thấy mô hình 
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đo lường phù hợp với dữ liệu. Không có sự sai lệch phương pháp hoặc đa cộng tuyến trong bài nghiên cứu 

này vì phân tích cho thấy tất cả các giá trị VIF đều dưới 3,0 (từ 1,463 đến 2,358) (Kock, 2015). 
 

Bảng 4: Kết quả phân tích giá trị hệ số ảnh hưởng f2 

 ATT IU PE PSP TRU 

ATT  0.138    

IU      

PE 0.121 0.006   0.17 

PSP 0.03 0.075   0.097 

TRU 0.139 0.125    

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2023 
4.3.2 Kết quả kiểm định giả thuyết 

Nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, kỹ thuật bootstrapping trong SmartPLS được thực hiện. Trong 

cách tiếp cận này, mẫu lặp lại 5000 với 300 trường hợp ở mức ý nghĩa 0,05 để đánh giá mô hình đo lường 

(Hair và cộng sự, 2021). 

Về tác động trực tiếp, kết quả phân tích cho thấy tất cả giả thuyết đều được chấp nhận, trừ tác động của PE 

lên IU (H4b) (β = -0,071, p = 0,236). PSP có tác động yếu lên cả 3 biến ATT, TRU, IU: PSP-ATT (H5a) 

(β = 0,154, p = 0,020), PSP-IU (H5b) (β = 0,233, p = 0,058), PSP-TRU (H5c) (β = 0,288, p = 0,000). ATT 

tác động mạnh nhất tới IU (H1) (β = 0,352, p = 0,000), trong khi đó TRU tác động mạnh nhất tới ATT (H2) 

(β = 0,340, p = 0,000) và PE tác động mạnh nhất tới TRU (H4c) (β = 0,382, p = 0,000). 

Trong mô hình cấu trúc này, các biến độc lập không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến biến phụ thuộc mà còn có 

tác động gián tiếp thông qua các biến trung gian. Kết quả kiểm định tác động trung gian cho thấy TRU và 

ATT có tác động trung gian tích cực trong mối quan hệ của PE, PSP và IU. ATT trung gian hoàn toàn trong 

mối quan hệ giữa PE-IU (H6a) (β = 0,112, p = 0,008) và PSP-IU (H6b) (β = 0,054, p = 0,048). Liên quan 

đến tác động trung gian của TRU, kết quả chấp nhận H7a và H7b vì TRU tác động trung gian đáng kể giữa 

PE-IU (β = 0,125, p = 0,007) và PSP-IU (β = 0,094, p = 0,005). ATT đóng vai trò trung gian toàn phần 

trong mối quan hệ giữa PE và IU (β = 0,112, p = 0,008), vì kết quả cho thấy không có mối quan hệ trực tiếp 

giữa chúng. Tuy nhiên, ATT không thể hiện vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa PSP và IU, vì giá trị 

VAF chỉ 19%. (Hair và cộng sự, 2021). TRU đóng vai trò trung gian toàn phần trong mối quan hệ giữa PE 

và IU (β = 0,125, p = 0,007), vì kết quả cho thấy không có mối quan hệ trực tiếp giữa chúng. Ngoài ra, TRU 

đóng vai trò trung gian toàn phần trong mối quan hệ giữa PSP và IU (β = 0,094, p = 0,005), với giá trị VAF 

là 29%, nghĩa là trung gian một phần. Nghĩa là, ngoài các nhân tố khác, TRU có tác động đáng kể trong 

việc giải thích mối quan hệ giữa PSP và IU, và giải thích hoàn toàn mối quan hệ giữa PE và IU. 
Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Hệ số tác động Độ lệch chuẩn p Kết luận 

H1 ATT → IU 0,352 0,065 0,000 Chấp nhận 

H2 TRU → ATT 0,340 0,087 0,000 Chấp nhận 

H3 TRU → IU 0,326 0,074 0,000 Chấp nhận 

H4a PE → ATT 0,317 0,086 0,000 Chấp nhận 

H4b PE → IU -0,071 0,060 0,236 Bác bỏ 

H4c PE → TRU 0,382 0,080 0,000 Chấp nhận 

H5a PSP → ATT 0,154 0,066 0,020 Chấp nhận 



CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH SỬ DỤNG DEEP-LEARNING CHATBOT ĐỂ MUA SẮM TRỰC 

TUYẾN TẠI VIỆT NAM 

116 

 

H5b PSP → IU 0,233 0,058 0,000 Chấp nhận 

H5c PSP → TRU 0,288 0,065 0,000 Chấp nhận 

H6a PE → ATT → IU 0,112 0,042 0,008 Chấp nhận 

H6b PSP → ATT → IU 0,054 0,027 0,048 Chấp nhận 

H7a PE → TRU → IU 0,125 0,046 0,007 Chấp nhận 

H7b PSP → TRU → IU 0,094 0,033 0,005 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả khảo sát, 2023 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Chú thích: *p < 0.01;**p < 0.05,***p > 0.05 
Hình 1: Kết quả phân tích mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

5 KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1 Kết luận 

Deep-learning chatbot được coi là một công nghệ còn mới mẻ tại Việt Nam. Dựa trên phân tích và các bài 

nghiên cứu liên quan, nghiên cứu này nhằm lấp đầy khoảng trống nghiên cứu bằng cách trình bày mối quan 

hệ giữa bốn yếu tố bốn yếu tố có tác động đến ý định sử dụng deep-learning chatbot trong bối cảnh ngành 

công nghiệp mua sắm trực tuyến ở Việt Nam gồm cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội, 

niềm tin và thái độ. Bên cạnh đó, nghiên cứu của chúng tôi đã thành công trong việc phát triển các giả 

thuyết và mô hình nghiên cứu thông qua việc áp dụng lý thuyết truyền thông và lý thuyết thuyết dòng chảy. 

Đây là nghiên cứu tiên phong kiểm tra mối quan hệ giữa ý định sử dụng deep-learning chatbot và hai biến 

độc lập là cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các mối quan hệ hầu hết đều phù hợp với kỳ vọng của chúng tôi, rằng ý định 

sử dụng deep-learning chatbot bị ảnh hưởng trực tiếp bởi cảm nhận sự hiện diện xã hội, thái độ và niềm tin, 

tuy vậy, cảm nhận sự thích thú không thể hiện tác động tích cực với ý định sử dụng, trái ngược với giả 

thuyết đề xuất ban đầu. Ngoài ra, nghiên cứu còn khám phá ra mối quan hệ tích cực giữa thái độ, niềm tin 

và ý định sử dụng deep-learning chatbot, đồng thời chỉ ra cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện 

xã hội có tác động tích cực đến thái độ và niềm tin. Theo kết quả từ Bảng 5, thái độ là nhân tố quan trọng 

nhất thúc đẩy tích cực ý định sử dụng deep-learning chatbot của khách hàng. Những phát hiện này phù hợp 

ATT 

R2 = 0,447 

IU 

R2 = 0,502 

TRU 

R2 = 0,332 

PE 

PSP 

Kết quả tác động trung gian (H6a 0,112*, H8b 0,054**, H9a 0,125*, và  H9b 0,094*) 

H4a 0,317* 

H4c 0,382* 

H5a 0,154** 
H3 0,326* 

H2 0,340* 

H5c 0,288* 

H5b 0,233* 

H4b -0,071*** 

H1 0,352* 
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với các nghiên cứu trước đó (Kasilingam, 2020; Yoon và Yu, 2022). Ngoài ra, chúng tôi nhận thấy thái độ 

cũng bị ảnh hưởng trực tiếp bởi niềm tin, cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội. Trong 

đó, tác động của niềm tin đến thái độ là mạnh nhất. Một số nghiên cứu liên quan đã đưa ra bằng chứng về 

ảnh hưởng trực tiếp của niềm tin đến ý định của người dùng (Kasilingam, 2020). Nghiên cứu bổ sung vào 

nền tảng lý thuyết của ý định sử dụng deep-learning chatbot rằng niềm tin bị ảnh hưởng mạnh nhất bởi cảm 

nhận sự thích thú. Kết quả này phù hợp với các kết quả nghiên cứu trước đó đã nhấn mạnh vai trò của cảm 

nhận sự thích thú là một trong những yếu tố chính thúc đẩy người mua tạo ra niềm tin tích cực (Venkatesh 

và cộng sự, 2016). Từ các kết luận trên, câu hỏi nghiên cứu đầu tiên đã được làm rõ.  

Nhóm nghiên cứu cũng kiểm tra mối quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã hội và 

ý định sử dụng deep-learning chatbot thông qua vai trò trung gian của thái độ và niềm tin. Kết quả cho thấy 

cảm nhận sự thích thú và cảm nhận sự hiện diện xã hội có tác động gián tiếp tới ý định sử dụng deep-

learning chatbot thông qua thái độ và niềm tin. Điều này trả lời cho câu hỏi nghiên cứu thứ hai, khẳng định 

thái độ và niềm tin làm trung gian cho mối quan hệ giữa cảm nhận sự thích thú, cảm nhận sự hiện diện xã 

hội và ý định sử dụng trong deep-learning chatbot dành cho mua sắm trực tuyến. Cảm nhận sự thích thú 

được coi là biến có tác động mạnh nhất đến ý định sử dụng deep-learning chatbot trong cả hai mối quan hệ 

trung gian. Điều này khớp với kết quả được chứng minh trước đây, bao gồm nghiên cứu của Ng và cộng sự 

(2020) và Kasilingam (2020). Do đó có thể kết luận những vị khách cảm thấy thích thú hơn và tin tưởng 

deep-learning chatbot hơn sẽ có nhiều khả năng dùng deep-learning chatbot cho mua sắm trực tuyến hơn. 

5.2 Hàm ý quản trị 

Dựa trên các nghiên cứu trước đây và kết quả thảo luận, nghiên cứu này đưa ra một số hàm ý quản trị đáng 

chú ý. Đầu tiên, nghiên cứu chỉ ra rằng niềm tin là một yếu tố quan trọng trong việc nâng cao thái độ đối 

với deep-learning chatbot. Kết quả này phù hợp với kết luận của một số nghiên cứu trước đây (Choung và 

cộng sự, 2023; Kasilingam, 2020), cho rằng niềm tin đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy thái độ 

tích cực đối với chatbot. Kết quả cho thấy ở niềm tin, biến quan sát TRU2 “Deep-learning chatbot có khả 

năng giải quyết vấn đề của tôi” có giá trị Mean = 4,34 cao nhất, biến quan sát TRU3 “Hành vi và sự hồi 

đáp của deep-learning chatbot có thể đáp ứng kỳ vọng của tôi” có giá trị Mean = 4,20 là thấp nhất. Biến 

quan sát TRU1 “Deep-learning chatbot trung thực và thật thà” và TRU4 “Tôi tin những gợi ý và quyết định 

được cung cấp bởi deep-learning chatbot” có giá trị Mean lần lượt là 4,32 và 4,22. Như vậy, không có sự 

chênh lệch nhiều giữa các giá trị trung bình từ TRU1 đến TRU4 (từ 4,20 đến 4,34). Điều này cho thấy rằng 

đáp viên đồng tình với các biến quan sát và quan tâm đến tầm quan trọng của yếu tố niềm tin trong trải 

nghiệm của họ khi có ý định sử dụng deep-learning chatbot để mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Do đó, 

các nhà quản lý nên tập trung vào các chiến lược xây dựng niềm tin, tối ưu hóa hành vi và phản ứng của 

chatbot, tính minh bạch và bảo mật như đề cập rõ ràng về khả năng và hạn chế của chatbot, đảm bảo quyền 

riêng tư dữ liệu và chỉ cung cấp các gợi ý, thông tin có giá trị và chính xác cho người dùng. Ngoài ra, các 

nhà quản lý nên theo dõi và phản hồi các thắc mắc của người dùng để giải quyết kịp thời mọi mối lo ngại 

liên quan đến niềm tin. 

Một số nghiên cứu đã chỉ ra vai trò của cảm nhận sự thích thú trong việc nâng cao niềm tin của người dùng 

trong lĩnh vực chatbot (Ashfaq và cộng sự, 2020; Melián-González và cộng sự, 2021) và tác động đáng kể 

của nó lên ý định sử dụng chatbot thông qua thái độ (Kasilingam, 2020). Tương tự với kết quả của các 

nghiên cứu trên, chúng tôi khám phá được cảm nhận sự thích thú đóng vai trò then chốt trong việc xây dựng 

niềm tin của người dùng và cũng đóng vai trò then chốt trong việc tác động đến ý định sử dụng thông qua 

2 biến trung gian thái độ và niềm tin. Deep-learning chatbot là lĩnh vực hấp dẫn và có nhiều tiềm năng phát 

triển trong tương lai, do đó, người dùng rất háo hức đón nhận các công nghệ mới trong việc mua sắm trên 

thiết bị điện tử. Vì vậy, nghiên cứu này đánh giá tác động của các yếu tố và đưa ra các chiến lược nhằm 

kích thích áp dụng deep-learning chatbot ở các thị trường mới nổi như Việt Nam. Nghiên cứu cho thấy biến 

quan sát PE1 “Tôi thấy việc dùng deep-learning chatbot để mua sắm là thú vị”, có giá trị Mean = 4,53 là 

cao nhất, trong khi biến quan sát PE2 “Quá trình dùng thực tế deep-learning chatbot để mua sắm là thú vị” 

có giá trị Mean = 4,27 là thấp nhất. Biến quan sát PE3 “Tôi thấy vui khi dùng deep-learning chatbot để mua 

sắm” có giá trị Mean = 4,44. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất để nâng cao yếu tố cảm nhận sự thích thú, nhà 

quản lý có thể kết hợp các tính năng tương tác và hấp dẫn vào deep-learning chatbot để đảm bảo trải nghiệm 

thú vị cho người dùng bằng việc tích hợp các yếu tố hoạt hình, nội dung hấp dẫn và tương tác độc đáo với 

deep-learning chatbot. Hơn nữa, vì deep-learning chatbot khai thác sức mạnh của việc dùng và phân tích 
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dữ liệu lớn nên chúng có thể điều chỉnh trải nghiệm phù hợp với người dùng, từ đó duy trì mức độ chấp 

nhận của người dùng ở mức cao (Kasilingam, 2020). 

Nghiên cứu cũng chỉ ra thái độ có tác động tích cực đến ý định sử dụng deep-learning chatbot để mua sắm 

trực tuyến tại Việt Nam. Các nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra thái độ đóng vai trò chính trong việc cải 

thiện ý định sử dụng chatbot của người dùng (Yoon và Yu, 2022; Kasilingam, 2020). Kết quả của nghiên 

cứu cho thấy biến quan sát ATT3 “Việc dùng deep-learning chatbot cho mua sắm là thú vị” có giá trị Mean 

= 4,26 cao nhất, biến quan sát ATT2 “Tôi thích dùng deep-learning chatbot cho mua sắm” có giá trị Mean 

= 4,25 và biến quan sát ATT1 “Việc dùng deep-learning chatbot cho mua sắm là một ý tưởng tốt” có giá 

trị Mean = 4,09 thấp nhất. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất các nhà quản lý nên cố gắng cải thiện thái độ của 

người dùng thông qua việc giao tiếp hiệu quả, cung cấp các chức năng toàn diện và cung cấp hỗ trợ 24/7, 

cải thiện các tính năng nâng cao sự trải nghiệm thú vị đối với người dùng như cập nhập các giao diện thu 

hút, bắt mắt, thêm các nhãn dán theo các xu hướng hiện tại để đoạn hội thoại trở nên sinh động hơn. Ngoài 

ra, người quản lý phải phát huy tối đa các khả năng đặc biệt của deep-learning chatbot, ví dụ như khả năng 

mua sắm thuận tiện mọi lúc và mọi nơi, đưa ra các lựa chọn thanh toán tự động, hỗ trợ trong việc định vị 

các cửa hàng lân cận, gửi thông báo trò chuyện, cá nhân hóa về gợi ý các sản phẩm mới (Kasilingam, 2020). 

Deep-learning chatbot càng hỗ trợ hoạt động mua sắm hiệu quả thì thái độ càng được nâng cao, từ đó góp 

phần làm tăng trải nghiệm tích cực của người dùng và thúc đẩy áp dụng thành công deep-learning chatbot. 

5.3 Hạn chế 

Tuy Việt Nam là một đất nước đầy tiềm năng về công nghệ mới, nhưng do bị giới hạn về thời gian, kinh 

phí dẫn đến kết quả cuộc khảo sát có thể không phản ánh chính xác thực trạng. Nghiên cứu này được thực 

hiện bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện do không thể xác định được đối tượng khách hàng tổng thể, vì 

vậy, tính đại diện mẫu không cao. Ngoài ra, chúng tôi chỉ nghiên cứu dựa trên mẫu có kích cỡ nhỏ gồm 300 

người mua hàng trực tuyến và được thực hiện vào thời điểm mà nhận thức về deep-learning chatbot vẫn 

còn mới mẻ tại Việt Nam. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn bị giới hạn ở việc chỉ điều tra ý định sử dụng deep-

learning chatbot bị tác động bởi các yếu tố là cảm nhận thích thú, cảm nhận hiện diện xã hội, thái độ và 

niềm tin mà bỏ qua các yếu tố tiềm năng khác như nhận thức sự hữu ích và nhận thức dễ sử dụng 

(Kasilingam, 2020), nhận thức rủi ro (Gümüş và Çark, 2021),... 
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