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1. Giới thiệu
Mặc dù hiện tại công nghệ AI không phải

là điều gì mới mẻ, nhưng sự phát triển và

những ứng dụng không ngừng gia tăng của nó
trong những năm gần đây đã thu hút được sự
chú ý của rất nhiều học giả, các nhà nghiên
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Trước sự phát triển nhanh chóng và các ứng dụng thiết thực trong hoạt động kinh
doanh của AI, nghiên cứu các yếu tố tác động đến việc sử dụng AI của các doanh

nghiệp thương mại điện tử (TMĐT) Việt Nam là rất quan trọng nhằm gia tăng khả năng cạnh
tranh trong bối cảnh mới. Việc hiểu toàn diện các yếu tố này có thể thúc đẩy tích hợp AI thành
công, nâng cao hiệu quả hoạt động, sự hài lòng của khách hàng, đáp ứng tốt hơn nhu cầu thị
trường và thúc đẩy sự tăng trưởng của doanh nghiệp TMĐT Việt Nam. Nghiên cứu này đã xác
định, tổ chức (O) là yếu tố có tác động mạnh mẽ nhất tới Nhận thức sự hữu ích (PU) và công
nghệ (T) là yếu tố tác động ở mức trung bình tới Nhận thức tính dễ sử dụng (PEU), trong khi
đó yếu tố môi trường (E) chỉ có tác động nhỏ tới cả PU và PEU. Đồng thời Nhận thức tính dễ
sử dụng (PEU) có tác động mạnh hơn tới Ý định hành vi sử dụng công nghệ AI của các doanh
nghiệp Việt Nam so với Nhận thức sự hữu ích (PU). Ngoài ra, những hiểu biết sâu sắc từ kết
quả của nghiên cứu này có thể cung cấp thông tin cho các nhà hoạch định chính sách, giúp họ
tạo ra các khuôn khổ pháp lý thuận lợi khuyến khích đổi mới và sử dụng công nghệ AI đồng
thời giúp doanh nghiệp TMĐT Việt Nam có thể ứng dụng tốt hơn công nghệ AI trong các hoạt
động TMĐT. 
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cứu và cả các doanh nghiệp, đặc biệt là các
doanh nghiệp TMĐT (Ransbotham et al,
2018). Công nghệ AI được cho là   sẽ giúp các
doanh nghiệp đạt được lợi ích về giá trị kinh
doanh gia tăng, chẳng hạn như tăng doanh
thu, giảm chi phí và cải thiện hiệu quả kinh
doanh (Alsheibani et al, 2020). Một nghiên
cứu gần đây của MIT Sloan Management
Review cho thấy hơn 80% các tổ chức coi AI
là một cơ hội chiến lược và gần 85% coi AI là
một cách để đạt được lợi thế cạnh tranh
(Ransbotham et al, 2017). Trong quá trình tìm
kiếm lợi thế cạnh tranh, nhiều doanh nghiệp
và tổ chức kinh doanh đang tích cực đầu tư
vào công nghệ AI. Tuy nhiên, bất chấp sự
quan tâm ngày càng tăng đối với AI, nhiều
doanh nghiệp vẫn phải vật lộn để hiện thực
hóa giá trị từ AI (Fountaine et al, 2019).
Những lợi ích mong đợi của AI có thể không
có ngay cả khi các doanh nghiệp đầu tư thời
gian, công sức và nguồn lực vào quá trình áp
dụng (Makarius et al, 2020).

Việc đưa AI vào hoạt động của tổ chức báo
hiệu một loạt rào cản và thách thức mới
(Duan et al, 2019). Một số trong số này bao
gồm việc kết nối kiến   thức liên lĩnh vực để
phát triển các mô hình chính xác và có ý
nghĩa (Duan et al, 2019), xác định, tích hợp
và làm sạch các nguồn dữ liệu đa dạng
(Mikalef, P , & Gupta, M, 2021) và tích hợp
các ứng dụng AI với các quy trình và hệ thống
hiện có (Davenport, T. H., & Ronanki, R.,
2018). Để nắm bắt được giá trị tiềm năng từ
AI, các tổ chức cần hiểu cách vượt qua những
thách thức này cũng như tiềm năng gia tăng
giá trị của các công nghệ này. Tuy nhiên,
nghiên cứu gần đây về AI tập trung nhiều hơn
vào sự hiểu biết về mặt công nghệ trong việc
áp dụng AI hơn là xác định những thách thức
từ tác động của tổ chức và môi trường liên
quan đến việc triển khai AI (Alsheibani et al,
2020). Trong khi một số nghiên cứu đã xác
định những khoảng trống nghiên cứu
(Dwivedi et al, 2021) và xem xét các khía
cạnh quan trọng về mặt công nghệ tới ý định,
hành vi sử dụng công nghệ AI (Mikalef, P , &
Gupta, M, 2021), vẫn còn thiếu sự hiểu biết
toàn diện về cách AI được áp dụng và sử dụng

trong các tổ chức, cũng như ảnh hưởng của
yếu tố môi trường và vai trò quyết định của cá
nhân tới việc sử dụng công nghệ AI để có thể
tạo ra các giá trị mới cho doanh nghiệp.

2. Tổng quan các nghiên cứu có liên
quan và xây dựng thang đo trong mô hình
nghiên cứu
Được phát triển bởi (Tornatzky, L., &

Fleischer, M., 1990), mô hình TOE có khả
năng ứng dụng rộng rãi và sở hữu sức mạnh
giải thích trên ba yếu tố công nghệ, tổ chức và
môi trường. Nhiều nghiên cứu đã sử dụng mô
hình TOE để giải thích việc áp dụng các hệ
thống liên tổ chức ( (Grover, 1993); (Mishra
et al, 2007)), kinh doanh điện tử ( (Zhu et al,
2003); (Zhu et al, 2006)), trao đổi dữ liệu điện
tử (Kuan, K. K., & Chau, P. Y., 2001), hệ
thống mở (Chau, P.Y. and Tam, K.Y., 1997),
hệ thống doanh nghiệp (Ramdani et al, 2009),
và một loạt các ứng dụng kỹ thuật số chung
(Thong, 1999). Nhiều nghiên cứu thực
nghiệm với mô hình TOE đã chứng minh
được cả ba yếu tố: công nghệ, tổ chức và môi
trường có ảnh hưởng đến cách một doanh
nghiệp xác định nhu cầu, tìm kiếm và áp dụng
công nghệ mới.

Mặc dù vậy, mô hình TOE có nhược điểm
là chưa đề cập tới ý định sử dụng hoặc chấp
nhận công nghệ, trong khi đó mô hình TAM -
được coi là lý thuyết có ảnh hưởng nhất và
được sử dụng phổ biến nhất để mô tả sự chấp
nhận của một cá nhân đối với hệ thống thông
tin. TAM không chỉ đề cập đến ý định sử
dụng mà còn ngụ ý rằng khi một gói phần
mềm mới được cung cấp, Tính hữu ích được
nhận thức và Tính dễ sử dụng được nhận thức
sẽ tác động đến quyết định của người sử dụng
về cách thức và thời điểm họ sẽ sử dụng phần
mềm mới. Một sự kết hợp giữa TOE và TAM
sẽ giúp doanh nghiệp có góc nhìn toàn diện
hơn, cung cấp bức tranh hoàn chỉnh hơn về
những yếu tố thúc đẩy việc áp dụng công
nghệ mới, đồng thời giúp giải thích và dự
đoán tốt hơn việc áp dụng công nghệ mới
trong một hệ thống có tổ chức có tính đến vai
trò quyết định của cá nhân lãnh đạo trong tổ
chức đó (Awa, H.O. & Ukoha, O., 2012). Hai
mô hình này bổ sung cho nhau vì TAM linh
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hoạt với các biến bên ngoài và có thể loại bỏ
hành vi chấp nhận của một người trong khi
mặt khác, TOE thừa nhận các yếu tố công
nghệ, môi trường và tổ chức có ảnh hưởng
đến việc chấp nhận và áp dụng công nghệ ở
cấp độ tổ chức. 

Thang đo tác động của từng yếu tố lên các
biến khác nhau được xác định thông qua mối
quan hệ logic của chúng trong hệ thống để
định hình mạng lưới tác động tức thời, tại thời
điểm đó, lý do và mức độ tập trung của từng
yếu tố được xác định để quyết định hoàn cảnh
và kết quả cuối cùng giữa các yếu tố. Chiến
lược này có thể trực quan chứng minh mối
quan hệ logic giữa các yếu tố thông qua phân
tích xác định và có thể giải quyết các vấn đề
phức tạp.

2.1. Yếu tố công nghệ (T)
Yếu tố Công nghệ trong mô hình TOE

thường bao gồm một số biến quan sát được
ảnh hưởng đến việc áp dụng và triển khai
công nghệ trong các tổ chức. Một số biến
quan sát thường được đo lường yếu tố công
nghệ là:

- Cơ sở hạ tầng công nghệ: Một khía cạnh
bổ sung và quan trọng không kém đối với các
doanh nghiệp là có cơ sở hạ tầng công nghệ
phù hợp để áp dụng AI (Alsheibani et al,

2020). Để triển khai AI thành công trong một
doanh nghiệp, cần có ba thứ: cơ sở hạ tầng
sức mạnh tính toán, thuật toán và bộ dữ liệu
phong phú (Wamba-Taguimdje et al, 2020).
Nhiều doanh nghiệp không thể có những
nguồn lực này tại chỗ đã tạo ra những thách

thức lớn trong hình thành nhận thức, ý định
và hành vi sử dụng công nghệ AI (Schmidt et
al, 2020).

- Khả năng tương thích: Biến này đánh giá
mức độ công nghệ AI phù hợp với các giá trị
hiện có, kinh nghiệm trong quá khứ và nhu
cầu của doanh nghiệp như thế nào. Khả năng
tương thích cao có nghĩa là công nghệ có
nhiều khả năng được áp dụng hơn. Ngoài ra,
sự phù hợp chặt chẽ hơn giữa công nghệ AI
và nhiệm vụ cần thực hiện của doanh nghiệp
sẽ dẫn đến mức độ áp dụng và sử dụng cao
hơn (Mishra, A. N., & Pani, A. K. , 2020);
(Pumplun et al, 2019). 

- Mức độ phức tạp của công nghệ: Mức độ
mà một ứng dụng AI được coi là khó hiểu và
khó sử dụng trong doanh nghiệp. Biến này đo
lường mức độ khó khăn được nhận thức trong
việc hiểu và sử dụng công nghệ AI. Các ứng
dụng AI dễ hiểu và dễ sử dụng hơn có nhiều
khả năng được áp dụng hơn (Broekel, 2017).
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- Khả năng thử nghiệm: Biến này đề cập
đến mức độ mà một công nghệ AI có thể được
thử nghiệm trên cơ sở hạn chế trước khi đưa
ra quyết định áp dụng toàn diện. Khả năng
dùng thử cao hơn có thể làm giảm sự không
chắc chắn và tăng khả năng áp dụng công
nghệ trong tổ chức (Clarke et al, 2022).

- Lợi thế tương đối: Biến này đo lường
mức độ mà một công nghệ mới như AI được
coi là tốt hơn công nghệ hiện có. Nó bao gồm
các yếu tố như tiết kiệm chi phí, cải thiện hiệu
suất và nâng cao khả năng cạnh tranh. Điều
đó có nghĩa là các quyết định do việc áp dụng
chủ yếu dựa vào lợi thế tương đối mà công
nghệ AI có khả năng mang lại cho các doanh
nghiệp (Abbasi et al, 2022). Khi các doanh
nghiệp nhận thấy một cải tiến cụ thể có lợi và
hữu ích cho doanh nghiệp của họ, họ có khả
năng chấp nhận nó (Chatterjee et al, 2020).

- Khả năng quan sát: Mức độ mà kết quả
của việc sử dụng AI trong tổ chức có thể được
người khác nhìn thấy. Chỉ định các mốc quan
trọng, sản phẩm bàn giao và mục tiêu cần
hoàn thành. Nhiều nghiên cứu trước đây
khẳng định rằng khả năng quan sát một sáng
kiến   càng lớn thì việc nhận thức về nó và khả
năng nó được một doanh nghiệp áp dụng càng
cao ( Jilani et al, 2022).

Tổng hợp từ các nghiên cứu kể trên, có thể
đề xuất các giả thuyết sau đây:

H1: Yếu tố công nghệ có tác động thuận
chiều tới nhận thức sự hữu ích của công nghệ
AI đối với các doanh nghiệp TMĐT.

H2: Yếu tố công nghệ có tác động thuận
chiều tới nhận thức tính dễ sử dụng của công
nghệ AI đối với các doanh nghiệp TMĐT.

2.2. Yếu tố tổ chức (O)
Các yếu tố thúc đẩy và ức chế AI trong tổ

chức thường liên quan đến định hướng chiến
lược và cơ cấu tổ chức, ảnh hưởng đến khả
năng áp dụng AI thành công của tổ chức. Các
yếu tố này bao gồm:

- Chiến lược AI: Để gặt hái những lợi ích
của AI, các doanh nghiệp cần phát triển một
chiến lược AI ( (Finch et al, 2017); (Keding,
2020)). Chiến lược này phải mô tả cách tổ
chức sẽ áp dụng và triển khai AI để tận dụng
những lợi ích của nó. Các hành động được mô

tả phải phù hợp với các mục tiêu hiện tại của
doanh nghiệp (Keding, 2020). Các chiến lược
AI không chỉ nêu rõ những gì tổ chức muốn
đạt được khi triển khai AI mà còn cung cấp
các quy trình, kế hoạch và khung thời gian cụ
thể để hiện thực hóa các mục tiêu này. 

- Sự sẵn sàng của tổ chức: Sự sẵn sàng của
tổ chức đề cập đến tính khả dụng của các
nguồn lực tổ chức bổ sung cần thiết cho việc
áp dụng AI ( (Alsheibani et al, 2018);
(Alsheibani et al, 2020)). Cũng như các cải
tiến khác, việc áp dụng AI đòi hỏi nguồn lực
tài chính thông qua một ngân sách chuyên
dụng (Pumplun et al, 2019). Một ngân sách
cao, không có nghĩa vụ phải đáp ứng các mục
tiêu hiệu suất cụ thể, được đề xuất để cho
phép áp dụng AI, vì nhân viên có khả năng
học hỏi trong khi làm việc với quá trình phát
triển các giải pháp AI (Pumplun et al, 2019).

- Tư duy truyền thống: Các thành viên
trong doanh nghiệp luôn ngần ngại phải thay
đổi bởi vì họ đã quen xử lý các vấn đề theo
cùng một cách dựa trên kinh nghiệm. Thông
thường, tư duy và quy trình làm việc truyền
thống đã trở thành thói quen và rất khó thay
đổi. Vai trò, trách nhiệm và bối cảnh công
việc làm cản trở việc mở rộng ứng dụng công
nghệ mới ở một mức độ nào đó. Điều này có
ảnh hưởng không nhỏ tới nhận thức, ý định sử
dụng công nghệ mới (Zhu et al, 2006).

- Sự hỗ trợ của ban quản lý cấp cao: Quyết
tâm và sự hỗ trợ của ban quản lý cấp cao
trong doanh nghiệp là một trong những yếu tố
cực kỳ quan trọng để tiếp nhận và thúc đẩy
việc sử dụng các sáng kiến công nghệ mới (
(Musawa, M. S., & Wahab, E. , 2012);
(Alsheibani et al, 2020)).

- Các chuyên gia và kỹ thuật viên AI: Các
chuyên gia và kỹ thuật viên AI trong doanh
nghiệp có thể được xem là động lực thúc đẩy
đằng sau hệ thống công nghệ AI và cơ sở hạ
tầng. Họ vừa là những người cộng tác hiệu
quả, làm việc chặt chẽ với các cá nhân từ
nhiều phòng ban khác nhau để hiểu nhu cầu
của họ và phát triển các giải pháp tùy chỉnh.
Khả năng truyền đạt các khái niệm kỹ thuật
phức tạp theo cách dễ hiểu của họ giúp thu
hẹp khoảng cách giữa công nghệ AI và người
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dùng cuối. Đồng thời họ cũng là những
người trực tiếp triển khai và bảo trì các hệ
thống máy tính, mạng, ứng dụng phần mềm
và công nghệ AI trong quy trình hoạt động
của các doanh nghiệp (Erkutlu, H. & Chafra,
J., 2020).

- Văn hóa doanh nghiệp: Nhiều nghiên
cứu cho rằng văn hóa doanh nghiệp là một
động lực mạnh mẽ trong quyết định áp dụng
AI ( (Mikalef, P , & Gupta, M, 2021);
(Pumplun et al, 2019) ). AI có thể được coi là
một công nghệ tiên tiến, có khả năng thay đổi
mô hình kinh doanh và hệ thống của doanh
nghiệp (Lee et al, 2019). Vì vậy, văn hóa
doanh nghiệp phải có khả năng ứng phó với
sự thay đổi này. Các doanh nghiệp có văn hóa
đổi mới sẽ thúc đẩy niềm đam mê và mong
muốn khai thác những ý tưởng mới, cơ hội và
do đó có nhiều khả năng áp dụng các công
nghệ AI hơn (Mikalef, P , & Gupta, M, 2021). 

Tổng hợp từ các nghiên cứu kể trên, cho
phép đề xuất các giả thuyết nghiên cứu như sau:

H3: Yếu tố tổ chức có tác động thuận chiều
tới nhận thức sự hữu ích của công nghệ AI đối
với các doanh nghiệp TMĐT.

H4: Yếu tố tổ chức có tác động thuận chiều
tới nhận thức tính dễ sử dụng của công nghệ
AI đối với các doanh nghiệp TMĐT.

2.3. Yếu tố môi trường (E)
Các tổ chức hoạt động trong môi trường

năng động và liên tục thay đổi, bao gồm các
tác nhân như đối thủ cạnh tranh và chính phủ,
có ảnh hưởng đến cách thức tổ chức có thể và
nên tiến hành kinh doanh. Đổi lại, điều này
tạo ra nhiều loại áp lực khác nhau lên khả
năng và khuynh hướng áp dụng AI của tổ
chức. Nhìn chung, các yếu tố môi trường tác
động tới ý định sử dụng AI của doanh nghiệp
TMĐT sẽ bao gồm:

- Chính sách của chính phủ: Là yếu tố môi
trường có ảnh hưởng khá mạnh đến việc ứng
dụng AI trong thương mại điện tử. Ahmad B.
Alsheikh & Yujie Zhu (2023) nhấn mạnh rằng
sự hỗ trợ của chính phủ về các quy định thuận
lợi, các ưu đãi cho nghiên cứu và phát triển AI
và các sáng kiến   thúc đẩy chuyển đổi số có
thể tác động đáng kể đến việc áp dụng AI.
Nghiên cứu của họ chỉ ra rằng các doanh

nghiệp hoạt động tại các khu vực có chính
sách chủ động của chính phủ có nhiều khả
năng áp dụng thành công các công nghệ AI. 

- Sự sẵn sàng của thị trường: Nghiên cứu
của (Ali et al, 2024) và (Pumplun et al, 2019))
cũng cho thấy sự sẵn sàng của thị trường
trong việc chấp nhận và áp dụng các giải pháp
do AI thúc đẩy đóng vai trò quan trọng. Nhận
thức và sự chấp nhận của người tiêu dùng đối
với các công nghệ AI có thể thúc đẩy nhu cầu,
khuyến khích các doanh nghiệp TMĐT đổi
mới và triển khai các giải pháp AI.

- Cạnh tranh từ các doanh nghiệp khác: Áp
lực cạnh tranh từ các doanh nghiệp đối thủ đề
cập đến cách một doanh nghiệp bị ảnh hưởng
bởi các đối thủ cạnh tranh của mình và buộc
phải hành động để ứng phó với những điều
này. Mối đe dọa mất lợi thế cạnh tranh đóng
vai trò là động lực thúc đẩy các doanh nghiệp
TMĐT áp dụng AI để đạt được hoặc duy trì lợi
thế cạnh tranh (Alsheibani et al, 2020). 

- Các khía cạnh đạo đức và luân lý: Các
khía cạnh đạo đức và luân lý là những khía
cạnh thiết yếu khi áp dụng AI. Đạo đức AI có
thể giúp các tổ chức đảm bảo rằng việc sử
dụng công nghệ của họ phù hợp với các giá trị
của họ. Minh bạch, thành kiến   và phân biệt
đối xử là một số thách thức nảy sinh khi phát
triển các hệ thống AI ( (Alsheibani et al,
2020); (Baier et al, 2019)). AI được điều
khiển bởi dữ liệu, do đó có thể dẫn đến kết
quả có khả năng thiên vị và phân biệt đối xử
nếu tập dữ liệu cơ bản không cân bằng hoặc
phân biệt đối xử (Baier et al, 2019). 

- Sự đa dạng của các giải pháp AI trong
kinh doanh: Sự đa dạng của các giải pháp AI
trong kinh doanh TMĐT đem lại nhiều lợi ích
đáng kể, đặc biệt là việc giúp doanh nghiệp dễ
dàng lựa chọn và ứng dụng với chi phí phù
hợp. Với hàng loạt các giải pháp AI khác
nhau từ đa dạng các nhà cung cấp, doanh
nghiệp có thể chọn những giải pháp phù hợp
nhất với nhu cầu cụ thể của mình. Các công
nghệ như machine learning, phân tích dữ liệu
lớn, chatbot và tự động hóa quy trình bằng
robot (RPA) đều có sẵn và có thể được tùy
chỉnh theo yêu cầu riêng ( (Espina-Romero et
al , 2024); (Zabala, 2023)).
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- Những lo ngại về bảo mật của giải pháp
AI: Các doanh nghiệp lo ngại rằng việc sử
dụng AI có thể dẫn đến các rủi ro bảo mật
mới, chẳng hạn như các cuộc tấn công mạng
phức tạp hơn và việc lộ thông tin nhạy cảm.
Điều này có thể làm giảm sự tin tưởng của
doanh nghiệp vào việc áp dụng AI. Bên cạnh
đó, để bảo vệ hệ thống AI khỏi các mối đe dọa
bảo mật, doanh nghiệp có thể phải đầu tư vào
các giải pháp bảo mật tiên tiến, điều này có
thể làm tăng chi phí vận hành. Như vậy có thể
ảnh hưởng tới nhận thức sự hữu ích và dễ sử
dụng của doanh nghiệp (Malatji, M., Tolah,
A, 2024).

Tổng hợp từ các nghiên cứu kể trên, cho
phép nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết
sau đây:

H5: Yếu tố môi trường có tác động thuận
chiều tới nhận thức sự hữu ích của công nghệ
AI đối với các doanh nghiệp TMĐT.

H6: Yếu tố môi trường có tác động thuận
chiều tới nhận thức tính dễ sử dụng của công
nghệ AI đối với các doanh nghiệp TMĐT.

2.4. Nhận thức sự hữu ích (PU)
Nhận thức sự hữu ích được khái niệm là

nhận thức của cá nhân, tổ chức về mức độ sử
dụng một công nghệ nhất định để cải thiện
hiệu suất. Khái niệm này được bắt nguồn từ
khái niệm đánh giá kết quả của Bandura, đề
cập đến kỳ vọng của một cá nhân hoặc tổ
chức về một kết quả tích cực kích hoạt hành
vi (Bandura, 1982). Nhận thức tính hữu ích
được vận hành dựa trên bằng chứng xác nhận
tác động của kỳ vọng hiệu suất hệ thống đối
với việc sử dụng hệ thống (Robey, 1979).
Điều này có nghĩa là việc sử dụng hệ thống
thông tin được xác định bằng cách đánh giá
sự đánh đổi giữa việc nhận thức tính hữu ích
của hệ thống và mức độ khó khăn được nhận
thức khi sử dụng hệ thống đó (Davis et al ,
1989). Về cơ bản nhận thức sự hữu ích được
đo lường bởi các biến quan sát sau đây:

- Cải thiện hiệu suất công việc: Mức độ
mà người dùng hệ thống có thể là tổ chức
hoặc cá nhân tin rằng việc sử dụng hệ thống
sẽ cải thiện hiệu suất công việc của họ (Davis
et al , 1989).

- Tiết kiệm thời gian: Mức độ mà người
dùng tin rằng công nghệ sẽ giúp họ tiết kiệm
thời gian (Gefen et al, 2003)

- Nâng cao năng suất (Increased
Productivity): Mức độ mà người dùng tin
rằng việc sử dụng công nghệ hoặc hệ thống sẽ
giúp họ nâng cao năng suất (Venkatesh et al,
2003).

- Đạt được mục tiêu (Achieving Goals):
Mức độ mà người dùng tin rằng việc sử dụng
hệ thống sẽ giúp họ đạt được các mục tiêu
công việc hoặc cá nhân (Taylor, S. and Todd,
P.A., 1995).

- Tạo thuận lợi cho công việc: Mức độ mà
người dùng tin rằng công nghệ sẽ tạo thuận
lợi cho công việc của họ (Mathieson, 1991).

Những biến quan sát này giúp đo lường
mức độ mà người dùng cảm nhận được về
tính hữu ích của hệ thống trong việc cải thiện
công việc và đạt được các mục tiêu, từ đó ảnh
hưởng đến ý định chấp nhận và sử dụng của
họ.

Với những nhận định như vậy, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết:

H7: Nhận thức sự hữu ích có tác động
thuận chiều tới ý định sử dụng công nghệ AI
của doanh nghiệp TMĐT. 

2.5. Nhận thức tính dễ sử dụng (PEU)
Nhận thức tính dễ sử dụng được khái niệm

là mức độ mà một người dùng tin rằng việc sử
dụng một hệ thống hoặc công nghệ cụ thể sẽ
không đòi hỏi nhiều nỗ lực (Davis et al ,
1989). Điều này là chính xác không chỉ đối
với người dùng là cá nhân mà còn đối với cả
tổ chức. Nói cách khác, nhận thức tính dễ sử
dụng (PEU) đo lường sự dễ dàng mà người
dùng bao gồm cả cá nhân và tổ chức cảm
nhận khi sử dụng hệ thống. Về cơ bản, nhận
thức tính dễ sử dụng thường được đo lường
bởi các biến sau đây:

- Dễ học và sử dụng: Mức độ mà người
dùng cảm thấy hệ thống dễ dàng để học và sử
dụng (Davis et al , 1989).

- Khả năng tương tác dễ dàng: Mức độ mà
người dùng cảm thấy dễ dàng tương tác với
hệ thống và thực hiện các tác vụ cần thiết
(Venkatesh, V. & Davis, F.D., 2000).
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- Rõ ràng và dễ hiểu: Mức độ mà người
dùng cảm thấy các chức năng và giao diện
của hệ thống rõ ràng và dễ hiểu (Davis, F.D.,
Bagozzi, R.P. & Warshaw, P.R. , 1989).

- Dễ dàng thao tác: Mức độ mà người
dùng cảm thấy dễ dàng thực hiện các thao tác
và không gặp khó khăn khi sử dụng hệ thống
(Venkatesh et al, 2003).

Những biến quan sát này giúp đo lường
nhận thức của người dùng bao gồm cả cá
nhân và tổ chức về tính dễ sử dụng của hệ
thống, từ đó ảnh hưởng đến ý định chấp nhận
và sử dụng công nghệ của họ.

Với những nhận định như vậy, nhóm tác
giả đề xuất giả thuyết:

H8: Nhận thức tính dễ sử dụng có tác động
thuận chiều tới ý định sử dụng công nghệ AI
của doanh nghiệp TMĐT.

2.6. Ý định sử dụng (IU) và hành vi sử
dụng (DU)
Ý định sử dụng công nghệ được xác định

bởi hai yếu tố chính là Nhận thức tính hữu ích
(PU) và Nhận thức tính dễ sử dụng (PEU).
Khi người dùng nhận thấy công nghệ hữu ích
và dễ sử dụng, họ sẽ có ý định sử dụng nó. Ý
định này sau đó sẽ dẫn đến hành vi sử dụng
thực tế (Davis et al , 1989). Một nghiên cứu
khác của (Surendran, 2012) đã tổng hợp và
đánh giá nhiều nghiên cứu về mô hình TAM,
cho thấy rằng mô hình này đã được áp dụng
rộng rãi trong nhiều lĩnh vực khác nhau và đã
được điều chỉnh để phù hợp với các bối cảnh
khác nhau. Nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng
ý định sử dụng là yếu tố dự báo chính của
hành vi sử dụng và đã được kiểm định qua
nhiều nghiên cứu thực nghiệm khác nhau (
(Venkatesh et al, 2003); (Gefen et al, 2003);
(Venkatesh, V., Thong, J.Y.L. & Xu, X.,
2012); (Chau, P. Y. K. & Hu, P. J. H., 2002)).

Tổng hợp từ các nghiên cứu kể trên, ý định
sử dụng (IU) sẽ được đo lường bởi các biến
IU1, IU2, IU3, IU4 và hành vi sử dụng (DU)
sẽ được đo lường bởi các biến DU1, DU2,
DU3, DU4 như trong Bảng 1 dưới đây. Nhóm
tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu:

H9: Ý định sử dụng công nghệ AI có tác
động thuận chiều tới hành vi sử dụng công
nghệ AI của doanh nghiệp TMĐT.

3. Phương pháp và các kết quả nghiên cứu
Bảng hỏi được thiết kế vào 1/1/2025 dựa

trên mô hình nghiên cứu và kết quả phỏng
vấn sơ bộ 30 chuyên gia là lãnh đạo của 20
doanh nghiệp TMĐT điển hình tại Việt Nam.
Theo nghiên cứu của Hair et al (2018) nêu
quan điểm về kích thước mẫu sử dụng cho
các phân tích tương quan và hồi quy dự kiến
tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát.
Nghiên cứu của Roger (2006) cho thấy cỡ
mẫu tối thiểu áp dụng được trong các nghiên
cứu định lượng là từ 100 đến 150. Với số biến
quan sát trong mô hình nghiên cứu là 35,
nghiên cứu dự định lấy mẫu tương đương từ
150 đến 175. Tuy nhiên, để đề phòng các
phiếu khảo sát không hợp lệ và tỷ lệ trả lời
qua email thấp, đồng thời để tăng độ tin cậy,
nhóm nghiên cứu thực hiện khảo sát với mẫu
là 600 doanh nghiệp TMĐT tại Việt Nam. Từ
ngày 5/1/2025 đến tháng 15/2/2025, tác giả
gửi bảng hỏi đến lãnh đạo của 600 doanh
nghiệp TMĐT tại Việt Nam tại ba khu vực
kinh tế điển hình của Việt Nam đại diện cho
ba miền là Hà Nội, Đà Nẵng và Hồ Chí Minh.
Hình thức khảo sát: gửi email, khảo sát trực
tiếp tại doanh nghiệp thông qua đối tác là Cục
TMĐT và Kinh tế số, Bộ Công Thương. Đối
tượng trả lời các phiếu điều tra là ban giám
đốc của doanh nghiệp. Kết thúc thời gian
khảo sát, tác giả thu được 563 bảng hỏi, tiến
hành làm sạch dữ liệu và thu được 560 bảng
hỏi hợp lệ để xử lý trên phần mềm Excel và
sử dụng phân tích SEM trên SMARTPLS.
Thời gian phân tích, xử lý dữ liệu kéo dài từ
17/2/2025 đến 28/2/2025. Sau khi phân tích,
tác giả nhận được các thông tin cơ bản về mẫu
như bảng 2:

3.1. Kiểm định chất lượng biến quan sát
và độ tin cậy của thang đo

a. Kiểm định chất lượng biến quan sát
Hệ số tải ngoài outer loading cần lớn hơn

hoặc bằng 0,708 biến quan sát đó là chất
lượng. Bởi vì 0,7082 = 0,5, nghĩa là biến tiềm
ẩn đã giải thích được 50% sự biến thiên của
biến quan sát (Hair et al , 2018). Để dễ dàng
ghi nhớ hơn, các nhà nghiên cứu làm tròn
thành ngưỡng 0,7 thay vì số lẻ 0,708.
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Kết quả phân tích dữ liệu thể hiện tại Bảng
3 cho thấy, các biến quan sát: E6, IU3, O2,
O6, PEU2, PU4, T3 có hệ số tải ngoài đều
nhỏ hơn 0.7, chưa đủ đạt yêu cầu là biến quan
sát có chất lượng nên bị loại ra khỏi mô hình.
Các biến quan sát còn lại đều có hệ số tải
ngoài lớn hơn 0,7, chứng tỏ các biến còn lại
đều đạt yêu cầu chất lượng.

b. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Độ tin cậy tổng hợp Composite Reliability

(CR) được nhiều nhà nghiên cứu ưu tiên lựa
chọn hơn Cronbach’s Alpha bởi Cronbach’s
Alpha đánh giá thấp độ tin cậy hơn so với CR.
Chin (1998) cho rằng trong nghiên cứu khám
phá, CR phải từ 0,6 trở lên. Với các nghiên
cứu khẳng định, ngưỡng 0,7 là mức phù hợp
của chỉ số CR (Henseler, J. & Sarstedt, M.,
2013). Nhiều nhà nghiên cứu khác cũng đồng
ý mức 0,7 là ngưỡng đánh giá phù hợp cho
đại đa số trường hợp như (Hair et al , 2018),
(Bagozzi R. P. & Yi, Y , 1994); Cronbach’s
Alpha ≥ 0,7 (DeVellis, 2012).

Theo bảng 4, kết quả đo lường cho thấy hệ
số Cronbach’s Alpha và Composite
Reliability CR của các thang đo trong mô
hình nghiên cứu đều lớn hơn 0,7. Như vậy,
các thang đo trong mô hình nghiên cứu đều
đảm bảo tính tin cậy.

3.2. Kiểm định tính hội tụ và giá trị
phân biệt

a. Tính hội tụ 
Để đánh giá tính hội tụ trên SMARTPLS,

nghiên cứu sẽ dựa vào chỉ số phương sai
trung bình được trích AVE (Average Variance
Extracted). (Hock, C., Ringle, C. M., and
Sarstedt, M., 2010) cho rằng một thang đo đạt
giá trị hội tụ nếu AVE đạt từ 0,5 trở lên. Kết
quả đo lường thể hiện trong Bảng 4 cho thấy
hệ số Average Variance Extracted (AVE) đều
lớn hơn 0,5 nên các thang đo trong mô hình
đều đảm bảo đạt giá trị hội tụ.

b. Tính phân biệt 
(Fornell, C. & Larcker, D. F., 1981)

khuyến nghị rằng tính phân biệt được đảm
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Bảng 2: Thông tin mẫu khảo sát

(Nguồn: Tổng hợp từ mẫu khảo sát)
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bảo khi căn bậc hai của AVE cho mỗi biến
tiềm ẩn cao hơn tất cả tương quan giữa các
biến tiềm ẩn với nhau. Với chỉ số HTMT, giá
trị phân biệt giữa hai biến tiềm ẩn được đảm

bảo khi chỉ số HTMT nhỏ hơn 1 (Garson,
2016). (Henseler et al, 2015) đề xuất rằng nếu
giá trị này dưới 0,9, giá trị phân biệt sẽ được
đảm bảo. 

Số 199/202512

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

Bảng 3: Hệ số tải ngoài (outer loading) của các biến quan sát

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
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Theo kết quả thể hiện trong bảng 5, phần
số đầu tiên ở mỗi cột chính là giá trị căn bậc
hai của AVE (0.808; 0.923; 0.924; 0.876;
0.936; 0.888; 0.868), và phần số ở hàng dưới
cùng là tương quan giữa các biến tiềm ẩn
(0.526; 0.751; 0,596; 0.275; 0.731; 0.569;
0.868). Kết quả cho thấy, giá trị căn bậc hai

của AVE cho mỗi biến tiềm ẩn đều cao hơn
tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau.

Theo kết quả xử lý dữ liệu thể hiện trong
bảng 6 cho thấy, chỉ số HTMT của tương
quan giữa các biến trong mô hình đều nhỏ
hơn 0.9. 
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Bảng 4: Tổng hợp Cronbach’s Alpha, CR và AVE của các thang đo

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
Bảng 5: Giá trị căn bậc hai của AVE và tương quan giữa các biến tiềm ẩn

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
Bảng 6: Chỉ số HTMT của tương quan giữa các biến trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
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Như vậy, tính phân biệt giữa các biến trong
mô hình đều được đảm bảo.

3.3. Đánh giá mô hình cấu trúc SEM
a. Đánh giá các mối quan hệ tác động
Path Coefficients là hệ số hồi quy của mô

hình đường dẫn biểu diễn mối liên hệ tác
động giữa các biến tiềm ẩn trong mô hình
SEM. Giá trị này đã được chuẩn hóa và biểu
diễn dưới dạng bảng ma trận. Bảng này
không có giá trị p-value (sig) của mối tác
động. Do đó, chưa kết luận được đường dẫn
tác động nào có ý nghĩa thống kê hoặc không
có ý nghĩa thống kê. Để có thể xuất hiện giá
trị p-value, cần đi đến phân tích Bootstrap
trên SMARTPLS.

Kết quả Path Coefficients sau khi phân
tích Bootstrap được thể hiện tại Bảng 7.

Theo bảng 7, có thể thấy mức P Values (giá
trị sig so sánh với mức ý nghĩa 0.05) của O
(yếu tố tổ chức) với PEU (Nhận thức tính dễ sử
dụng) có hệ số 0.992 >0.05, còn tất cả các mối
quan hệ đều có P Values nhỏ hơn 0.05. Điều
này, chứng tỏ trừ mối quan hệ giữa O (yếu tố
tổ chức) với PEU, các biến còn lại trong mô
hình SEM đều có mối liên hệ tác động. 

Cột Original Sample (O) cho thấy mối
quan hệ cụ thể giữa các biến trong mô hình
SEM, trong đó: 

- Biến PU là biến phụ thuộc, chịu sự tác
động của 3 biến độc lập là T (Yếu tố công
nghệ), O (Yếu tố tổ chức) và E (Yếu tố môi

trường) với 3 hệ số hồi quy chuẩn hóa tương
ứng là 0.128; 0.597; 0.291.

- Biến PEU là biến phụ thuộc, chịu sự tác
động của 2 biến độc lập là T (Yếu tố công
nghệ) và E (Yếu tố môi trường) với 2 hệ số hồi
quy chuẩn hóa tương ứng là 0.474 và 0.342.

- Biến IU (Ý định sử dụng công nghệ AI)
là biến phụ thuộc, chịu sự tác động của hai
biến PU (Nhận thức sự hữu ích) và PEU
(Nhận thức tính dễ sử dụng) với hệ số hồi quy
chuẩn hóa lần lượt là 0.230 và 0.521.

- Biến DU (Hành vi sử dụng công nghệ AI)
là biến phụ thuộc, chịu sự tác động của biến
IU (Ý định sử dụng công nghệ AI) với hệ số
hồi quy chuẩn hóa là 0.746.

b. Mức độ giải thích của biến độc lập cho
phụ thuộc (R2 hiệu chỉnh)

Mức dao động của R2 hiệu chỉnh là từ 0
đến 1. Kết quả xử lý dữ liệu điều tra cho thấy:
R2 hiệu chỉnh của DU = 0.556, như vậy biến
IU giải thích được 55.6% sự biến thiên của
biến phụ thuộc DU; R2 điều chỉnh của IU =
0.438 => các biến PU và PEU giải thích được
43.8% sự biến thiên của biến IU; R2 hiệu
chỉnh của PEU = 0.586, như vậy 2 biến độc
lập là T (Yếu tố công nghệ) và E (Yếu tố môi
trường) giải thích được 58.6% sự biến thiên
của PEU; R2 hiệu chỉnh của PU = 0.683, như
vậy 3 biến độc lập là T (Yếu tố công nghệ), O
(Yếu tố tổ chức) và E (Yếu tố môi trường)
giải thích được 68.3% sự biến thiên của biến
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Bảng 7: Kết quả hệ số hồi quy của mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
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PU. Phần còn lại được giải thích bởi các biến
ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên.

c. Giá trị effect size f2 (f bình phương)
Hệ số f bình phương cho biết mức độ ảnh

hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc là
mạnh hay yếu. Cohen (1988) đã đề xuất bảng
chỉ số f Square để đánh giá tầm quan trọng
của các biến độc lập như sau:

- f Square < 0.02: mức tác động là cực kỳ
nhỏ hoặc không có tác động.

- 0.02 ≤ f Square < 0.15: mức tác động nhỏ.
- 0.15 ≤ f Square < 0.35: mức tác động

trung bình.
- f Square ≥ 0.35: mức tác động lớn.

Theo kết quả xử lý dữ liệu điều tra thể hiện
tại Bảng 8, có thể thấy: O (Yếu tố tổ chức) có
hệ số tác động 0,969 tới PU (Nhận thức sự
hữu ích của công nghệ AI) và hệ số tác động
0.000 tới PEU (Nhận thức tính dễ sử dụng của
công nghệ AI), tức là O có tác động ở mức
lớn tới PU và không có tác động nào tới PEU;
T (Yếu tố công nghệ) có hệ số tác động 0,236
tới PEU (Nhận thức tính dễ sử dụng của công
nghệ AI) và 0.022 tới PU. Điều này chứng tỏ
T có mức tác động trung bình tới PEU và có
mức tác động nhỏ tới PU; E (Yếu tố môi
trường) có hệ số tác động 0.115 tới PEU và
0.108 tới PU, chứng tỏ E đều có tác mức tác
động nhỏ tới PU và PEU; PEU có hệ số tác
động 0.373 tức là tác động ở mức lớn tới IU;
PU có hệ số tác động 0.073 tức là ở mức nhỏ
tới IU; IU (Ý định sử dụng công nghệ AI) có
hệ số tác động 1.253 tức là ở mức tác động
lớn tới DU.

d. Kiểm định đa cộng tuyến
Hair et al (2018) cho rằng, nếu VIF từ 5 trở

đi, mô hình có khả năng rất cao xuất hiện hiện
tượng đa cộng tuyến. Kết quả xử lý dữ liệu
cho thấy: ngoại trừ các biến IU1; IU4; PU1;
PU5 có hệ số VIF đều lớn hơn 5 nên bị loại
khỏi mô hình nghiên cứu, các biến còn lại
trong mô hình đều thỏa mãn điều kiện có hệ
số VIF nhỏ hơn 5 và lớn hơn 1. Như vậy
không xảy ra đa cộng tuyến trong mô hình
nghiên cứu đã xác lập.

Kết quả phân tích SEM bằng SMARTPLS
đối với mô hình nghiên cứu cho phép loại trừ
giả thuyết H4 (Yếu tố tổ chức có tác động

thuận chiều tới Nhận thức tính dễ sử dụng của
công nghệ AI), chấp nhận các giả thuyết còn
lại từ H1 đến H9 và cho thấy mối quan hệ
giữa các biến trong mô hình như hình 2:

4. Thảo luận, hàm ý và các hạn chế của
nghiên cứu

4.1. Thảo luận
Dựa vào kết quả phân tích SEM đối với

mô hình nghiên cứu bằng SMARTPLS cho
thấy: 

- PU (Nhận thức sự hữu ích của công nghệ
AI) chịu sự tác động của 3 biến độc lập là T
(Yếu tố công nghệ), O (Yếu tố tổ chức) và E
(Yếu tố môi trường) với các hệ số hồi quy
chuẩn hóa tương ứng là 0.128; 0.597; 0.291.
Trong đó, O (Yếu tố tổ chức) cũng là yếu tố
có hệ số tác động mạnh nhất và ở mức lớn tới
PU, hai yếu tố T và E đều có tác động ở mức
nhỏ tới PU. Điều này cho thấy, thực tế đối với
các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam việc nhận
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Bảng 8: Giá trị f-square của các biến trong mô hình nghiên cứu
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thức sự hữu ích của công nghệ AI để từ đó
nảy sinh ý định sử dụng và sau đó quyết định
hành vi sử dụng chủ yếu được thúc đẩy bởi
Yếu tố tổ chức O. Theo đó, đối với các doanh
nghiệp TMĐT Việt Nam, những thành phần
của Yếu tố tổ chức như: chiến lược AI, tư duy
truyền thống, sự hỗ trợ của ban quản lý cấp
cao, các chuyên gia và kỹ thuật viên AI được
xem như những động lực chính thúc đẩy sự
Nhận thức sự hữu ích của công nghệ AI. Các
biến quan sát khác của Yếu tố tổ chức như:
Sự sẵn sàng của tổ chức và Văn hóa doanh
nghiệp không có đóng góp vào việc gia tăng
Nhận thức sự hữu ích của công nghệ AI và bị

loại khỏi mô hình nghiên cứu. Kết quả này
ngược lại so với nhiều nghiên cứu thực
nghiệm đối với các doanh nghiệp tại các quốc
gia khác đã được công bố trước đây của nhiều
nhà nghiên cứu khi họ cho rằng Văn hóa
doanh nghiệp ( (Mikalef, P , & Gupta, M,
2021); (Pumplun et al, 2019) ) và Sự sẵn sàng
của tổ chức ( (Alsheibani et al, 2018);
(Alsheibani et al, 2020)) sẽ làm tăng mức độ
nhận thức tính hữu ích của công nghệ AI.
Mặc dù vậy, điều này không có gì khó hiểu
bởi trên thực tế, điều kiện của các doanh
nghiệp TMĐT Việt Nam tương đối đặc thù và
khác biệt với các doanh nghiệp ở các quốc gia
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khác. Đa phần các doanh nghiệp TMĐT Việt
Nam là các doanh nghiệp nhỏ với thời gian
hoạt động chưa dài, vì vậy họ chưa xây dựng
được nền tảng Văn hóa doanh nghiệp của
riêng mình. Bên cạnh đó, việc nhận thức một
nền tảng công nghệ nào đó là hữu ích cho
hoạt động của doanh nghiệp TMĐT Việt Nam
chủ yếu phụ thuộc vào ý chí, nhận định, quyết
tâm và định hướng cũng như kế hoạch triển
khai của người chủ doanh nghiệp hay Ban
quản lý cấp cao, đội ngũ điều hành. Khi
những người lãnh đạo này đã quyết tâm thì
mọi thành viên và nguồn lực trong doanh
nghiệp TMĐT đó sẽ phải thực hiện theo chứ
không cần đến Sự sẵn sàng của tổ chức, thậm
chí nếu nguồn lực hỗ trợ thiếu họ có thể liên
kết, tham gia vào hệ sinh thái với các doanh
nghiệp khác hoặc thu hút nguồn đầu tư để
trang bị sử dụng nếu họ nhận thấy công nghệ
AI đó thực sự cạnh tranh và có thể giúp doanh
nghiệp của mình đột phá. Cũng vì vậy, chỉ có
Yếu tố tổ chức có tác động ở mức lớn, còn hai
yếu tố: Yếu tố công nghệ và Yếu tố môi
trường chỉ có tác động ở mức nhỏ tới Nhận
thức tính hữu ích của công nghệ AI.

- PEU (Nhận thức tính dễ sử dụng của
công nghệ AI) là biến phụ thuộc, chịu sự tác
động của 2 biến độc lập là T (Yếu tố công
nghệ) và E (Yếu tố môi trường) với hệ số hồi
quy chuẩn hóa tương ứng là 0.474 và 0.342.
Trong đó, T có mức tác động trung bình và E
có mức tác động nhỏ tới PEU, O (Yếu tố tổ
chức) không có tác động nào tới PEU. Điều
này cũng trái ngược với một số nghiên cứu
thực chứng với các doanh nghiệp ở quốc gia
khác của các nhà nghiên cứu nước ngoài như
(Ilieva et al , 2024); (Amant, L., Rukonić, L.,
Kieffer, S., 2024); (Alexander, V. Y &
Svetlana, S. B., 2022) khi cho rằng Yếu tố tổ
chức có tác động tương đối mạnh tới PEU.
Trên thực tế, điều này rất dễ hiểu bởi vì
những lý do sau đây: Thứ nhất, nền tảng hạ
tầng công nghệ thông tin tại Việt Nam đã và
đang phát triển mạnh mẽ, giúp cho việc tiếp
cận và ứng dụng các công nghệ tiên tiến như
AI vào hoạt động kinh doanh TMĐT trở nên
dễ dàng hơn. Các doanh nghiệp TMĐT Việt
Nam khá chú trọng đầu tư vào công nghệ để

nâng cao hiệu quả hoạt động và cải thiện trải
nghiệm người dùng. Điều này giúp họ nhanh
chóng nhận ra tính dễ sử dụng của công nghệ
AI thông qua việc tích hợp các ứng dụng AI
vào hệ thống của mình.

Thứ hai, yếu tố môi trường bao gồm các
quy định pháp luật, thị trường và nhu cầu của
khách hàng, sự xuất hiện của đa dạng giải
pháp AI trong kinh doanh nói chung và
TMĐT nói riêng cũng ảnh hưởng lớn đến
nhận thức tính dễ sử dụng của công nghệ AI
đối với các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam.
Chính phủ Việt Nam đã ban hành nhiều chính
sách hỗ trợ và khuyến khích phát triển công
nghệ, đặc biệt là trong lĩnh vực TMĐT. Bên
cạnh đó, sự cạnh tranh ngày càng gay gắt trên
thị trường TMĐT và nhu cầu ngày càng cao
của khách hàng về trải nghiệm mua sắm trực
tuyến cũng thúc đẩy các doanh nghiệp phải
nhanh chóng áp dụng công nghệ AI để đáp
ứng yêu cầu.

Trong khi đó, yếu tố tổ chức, bao gồm cấu
trúc tổ chức, văn hóa doanh nghiệp và quản lý
nhân sự, mặc dù quan trọng nhưng không có
ảnh hưởng trực tiếp và rõ ràng đến nhận thức
tính dễ sử dụng của công nghệ AI. Thậm chí,
trong phần lớn doanh nghiệp TMĐT, yếu tố tổ
chức có thể đóng vai trò kìm hãm sự đổi mới
và ứng dụng công nghệ nếu không có sự linh
hoạt và sự đồng thuận từ các cấp lãnh đạo.

- IU (Ý định sử dụng công nghệ AI) là biến
phụ thuộc, chịu sự tác động của PU (Nhận
thức sự hữu ích của công nghệ AI) và PEU
(Nhận thức tính dễ sử dụng của công nghệ AI)
với hệ số hồi quy chuẩn hóa lần lượt là 0.230
và 0.521. Kết quả xử lý dữ liệu cũng cho thấy,
PEU có hệ số tác động ở mức lớn tới IU và
PU có hệ số tác động ở mức nhỏ tới IU. Đối
với các doanh nghiệp thương mại điện tử
(TMĐT) tại Việt Nam, nhận thức tính dễ sử
dụng của công nghệ AI (PEU) có tác động
mạnh hơn đến ý định sử dụng công nghệ AI
so với nhận thức sự hữu ích (PU) vì một số lý
do sau:

Thứ nhất, nhận thức tính dễ sử dụng của
công nghệ AI làm cho quá trình tiếp cận và
triển khai công nghệ này trở nên thuận lợi
hơn. Khi các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam
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cảm thấy công nghệ AI dễ sử dụng, họ sẽ
không gặp khó khăn trong việc tích hợp và áp
dụng công nghệ này vào công việc hàng ngày.
Điều này giúp giảm bớt sự phản kháng từ
phía nhân viên và tăng cường khả năng chấp
nhận và sử dụng công nghệ AI.

Thứ hai, nhận thức tính dễ sử dụng của
công nghệ AI giúp giảm bớt lo ngại về việc
học cách sử dụng công nghệ mới của các
doanh nghiệp TMĐT Việt Nam. Trong môi
trường TMĐT có sự thay đổi nhanh chóng,
việc doanh nghiệp cảm thấy thoải mái và tự
tin khi sử dụng công nghệ AI là yếu tố quan
trọng để thúc đẩy ý định sử dụng công nghệ
này của họ.

Thứ ba, khi doanh nghiệp TMĐT Việt
Nam cảm thấy công nghệ AI dễ sử dụng, họ
sẽ tận dụng được tối đa các tính năng của
công nghệ AI mà không cần đầu tư quá nhiều
thời gian và công sức vào việc học hỏi và làm
quen. Điều này giúp nâng cao hiệu suất làm
việc và hiệu quả kinh doanh của họ. 

Thứ tư, trong hoạt động TMĐT, trải
nghiệm người dùng là yếu tố then chốt. Nhận
thức tính dễ sử dụng của công nghệ AI giúp
cải thiện trải nghiệm người dùng, từ đó thúc
đẩy người dùng tương tác và sử dụng công
nghệ AI nhiều hơn. Từ đó, thúc đẩy và tăng
cường ý định sử dụng công nghệ AI trong
hoạt động TMĐT của các doanh nghiệp
TMĐT Việt Nam.

Mặc dù nhận thức sự hữu ích (PU) cũng
đóng vai trò quan trọng, nhưng nó thường
liên quan đến việc người dùng cảm nhận lợi
ích của công nghệ AI sau khi đã sử dụng.
Ngược lại, nhận thức tính dễ sử dụng (PEU)
ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định ban đầu
của người dùng về việc có nên áp dụng công
nghệ AI hay không. Như vậy, trong bối cảnh
các doanh nghiệp TMĐT tại Việt Nam, nhận
thức tính dễ sử dụng của công nghệ AI có tác
động mạnh mẽ hơn đến ý định sử dụng công
nghệ này so với nhận thức sự hữu ích.

- DU (Hành vi sử dụng công nghệ AI của
doanh nghiệp) là biến phụ thuộc, chịu sự tác
động của biến IU (Ý định sử dụng công nghệ
AI) với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0.746. Kết
quả xử lý dữ liệu cũng cho thấy IU có hệ số

tác động ở mức lớn tới DU. Kết quả này hoàn
toàn tương đồng với rất nhiều nghiên cứu
thực nghiệm đã công bố về tác động của ý
định sử dụng công nghệ AI tới hành vi sử
dụng công nghệ AI của doanh nghiệp từ các
học giả nước ngoài như (Fornes, G., Altamira,
M., 2023); (Kabalisa, R., Altmann, J., 2021);
(Badghish, S. & Soomro, Y. A., 2024);
(Sadriwala, M. F. & Sadriwala, K. F., 2022).
Trên thực tế, đối với các doanh nghiệp TMĐT
Việt Nam ý định sử dụng công nghệ AI phản
ánh mức độ sẵn sàng và động lực của doanh
nghiệp trong việc áp dụng công nghệ này. Khi
có ý định sử dụng mạnh mẽ, sẽ thúc đẩy xu
hướng chuyển ý định thành hành vi thực tế, từ
đó thúc đẩy việc sử dụng công nghệ AI trong
doanh nghiệp TMĐT.

4.2. Hàm ý giải pháp
Kết quả nghiên cứu từ mô hình cho thấy,

để thúc đẩy hành vi sử dụng công nghệ AI
trong các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam,
điều cần thiết là phải tác động mạnh vào Ý
định sử dụng công nghệ AI của doanh nghiệp
thông qua hai biến phụ thuộc là PEU và PU,
đặc biệt là PEU do PEU có mức độ tác động
lớn tới IU. Muốn vậy, về phía Chính phủ và
các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam cần thực
hiện các giải pháp sau đây:

a. Về phía Chính phủ
Thứ nhất, đầu tư vào cơ sở hạ tầng công

nghệ và nghiên cứu. Chính phủ có thể đầu tư
vào cơ sở hạ tầng công nghệ, bao gồm các
trung tâm dữ liệu và mạng lưới băng thông
rộng, để tạo điều kiện thuận lợi cho việc triển
khai AI trong hoạt động kinh doanh nói chung
và TMĐT nói riêng. Hỗ trợ nghiên cứu và
phát triển công nghệ AI tại các trường đại học
và viện nghiên cứu cũng là một cách hiệu quả.

Thứ hai, ban hành các chính sách ưu đãi
thuế cho các doanh nghiệp đầu tư vào công
nghệ AI, cũng như hỗ trợ tài chính cho các dự
án nghiên cứu và phát triển liên quan đến AI
trong các hoạt động kinh doanh nói chung và
TMĐT nói riêng.

Thứ ba, tạo môi trường pháp lý thuận lợi
cho công nghệ AI phát triển và ứng dụng. Xây
dựng khung pháp lý rõ ràng và thuận lợi cho
việc phát triển và triển khai AI. Đặc biệt là
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đảm bảo rằng các quy định về quyền riêng tư
và bảo mật dữ liệu, công bằng và đạo đức AI
được tuân thủ, đồng thời không gây cản trở
cho sự phát triển của việc ứng dụng công
nghệ AI trong các hoạt động TMĐT nói riêng
và kinh doanh nói chung.

Thứ tư, khuyến khích hợp tác quốc tế về
AI trong lĩnh vực TMĐT. Chính phủ cần cụ
thể hóa chính sách về tăng cường hợp tác với
các quốc gia khác và các tổ chức, doanh
nghiệp quốc tế trong lĩnh vực AI để chia sẻ
kiến thức, kinh nghiệm và tài nguyên cho các
doanh nghiệp TMĐT Việt Nam tham gia.

Thứ năm, xây dựng các dự án thí điểm
hoặc mô hình mẫu trong việc ứng dụng công
nghệ AI vào hoạt động TMĐT. Chính phủ có
thể triển khai các dự án thí điểm sử dụng AI
trong lĩnh vực TMĐT và có thể là cả các lĩnh
vực khác để chứng minh hiệu quả của công
nghệ này và khuyến khích các doanh nghiệp
TMĐT chú ý tham gia.

b. Về phía các doanh nghiệp thương mại
điện tử Việt Nam

Thứ nhất, tăng cường các chương trình
đào tạo và nâng cao kỹ năng sử dụng công
nghệ AI trong TMĐT. Tổ chức các chương
trình đào tạo và nâng cao kỹ năng cho nhân
viên, giúp họ có thể sử dụng và phát triển các
ứng dụng AI. Đảm bảo rằng mọi nhân viên
có liên quan từ các kỹ sư công nghệ đến các
nhân viên bán hàng và marketing trong
doanh nghiệp đều được đào tạo về cách sử
dụng công nghệ AI và hiểu rõ lợi ích của việc
ứng dụng AI trong hoạt động TMĐT của
doanh nghiệp. Khai thác sức mạnh của AI để
xử lý và phân tích lượng dữ liệu lớn từ các
giao dịch và hành vi của khách hàng, giúp
doanh nghiệp đưa ra các quyết định chiến
lược dựa trên dữ liệu thực tế. Đồng thời,
doanh nghiệp có thể hợp tác với các tổ chức
giáo dục để tích hợp nội dung về AI vào
chương trình giảng dạy. 

Thứ hai, tạo môi trường làm việc linh hoạt.
Các doanh nghiệp TMĐT cần đảm bảo rằng
môi trường làm việc hỗ trợ tốt cho việc
nghiên cứu và phát triển công nghệ AI. Cung
cấp các công cụ và tài nguyên cần thiết để
nhân viên có thể làm việc hiệu quả.

Thứ ba, tích cực hợp tác với các công ty
công nghệ. Các doanh nghiệp TMĐT Việt
Nam cần tích cực tìm kiếm cơ hội hợp tác với
các công ty công nghệ và các startup trong
lĩnh vực AI. Điều này không chỉ giúp tiếp cận
các giải pháp công nghệ mới nhất mà còn mở
ra cơ hội học hỏi và trao đổi kinh nghiệm,
hoặc phát triển các ứng dụng AI mới phù hợp
với đặc thù kinh doanh của doanh nghiệp và
ngành TMĐT.

Thứ tư, tích cực thử nghiệm và tăng cường
khả năng quan sát: Với đa dạng các giải pháp
AI khác nhau, để biết được đâu là giải pháp
tốt và phù hợp với hoạt động TMĐT của
mình, doanh nghiệp TMĐT Việt Nam cần
khuyến khích và tạo điều kiện cho nhân viên
thử nghiệm và áp dụng các công nghệ mới,
bao gồm AI, trong công việc hàng ngày để
đưa ra các đánh giá và nhận định chính xác.
Đồng thời, thường xuyên tổ chức các chương
trình sáng tạo nội bộ và các cuộc thi ý tưởng
ứng dụng AI trong TMĐT để thúc đẩy tinh
thần đổi mới trong doanh nghiệp.

c. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu có một số hạn chế như sau:
- Trong mẫu nghiên cứu đã có đa dạng các

loại hình doanh nghiệp, tuy nhiên cơ cấu về
quy mô doanh thu của những doanh nghiệp
có quy mô doanh thu trên 100 tỷ chỉ có 5
doanh nghiệp và quy mô nhân sự trên 1000
lao động cũng chỉ có 5 doanh nghiệp. Tính
trên tổng số cỡ mẫu 560 là chưa cân đối.

- Kích cỡ mẫu 560 chưa phải lớn, nếu kích
cỡ mẫu đủ lớn có thể phân tách dữ liệu điều
tra theo quy mô doanh thu, quy mô nhân sự,
khu vực hoặc loại hình doanh nghiệp, lĩnh
vực kinh doanh thì nghiên cứu sẽ có giá trị
thực tiễn sâu hơn. Đây có thể là một hướng để
phát triển nghiên cứu này trong tương lai của
nhóm tác giả.

- Trong mô hình nghiên cứu, nhóm tác giả
chưa đề cập đến sự tham gia của yếu tố Ảnh
hưởng xã hội. Trên thực tế, Ảnh hưởng xã hội
cũng là một yếu tố có thể có tác động tới
Nhận thức sự hữu ích và Nhận thức tính dễ sử
dụng công nghệ AI của lãnh đạo doanh
nghiệp TMĐT Việt Nam. Đây có thể là một
hướng nghiên cứu mới của nhóm tác giả
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trong tương lai khi xem xét toàn diện hơn mô
hình nghiên cứu.

5. Kết luận
Các ứng dụng của AI trong kinh doanh trải

dài trên nhiều lĩnh vực đa dạng, chẳng hạn
như tiếp thị, quản lý sản xuất, quản lý doanh
nghiệp và dịch vụ khách hàng ( (Alsheibani et
al, 2018); (Jelonek et al, 2019)). Các ứng dụng
AI có thể được triển khai trên toàn bộ chuỗi
giá trị của một tổ chức và có tiềm năng cách
mạng hóa nhiều khía cạnh quan trọng trong
cuộc sống hàng ngày của chúng ta (Wamba-
Taguimdje et al, 2020). Đối với các doanh
nghiệp TMĐT Việt Nam, ý định và hành vi sử
dụng AI trong các hoạt động TMĐT chịu ảnh
hưởng của sự kết hợp giữa các yếu tố công
nghệ, tổ chức, con người và bên ngoài thông
qua tác động tới nhận thức sự hữu ích và nhận
thức tính dễ sử dụng của công nghệ AI. Các
yếu tố then chốt để thúc đẩy hành vi sử dụng
công nghệ AI của các doanh nghiệp TMĐT
Việt Nam bao gồm: Cơ sở hạ tầng công nghệ
mạnh mẽ, các chính sách thuận lợi của chính
phủ, quyết tâm và nỗ lực của ban lãnh đạo, lực
lượng lao động lành nghề đều góp phần vào
việc áp dụng AI hiệu quả. Khi AI tiếp tục phát
triển, các doanh nghiệp TMĐT Việt Nam phải
liên tục thích ứng và đổi mới để khai thác hết
tiềm năng của nó, cuối cùng là nâng cao khả
năng cạnh tranh và tính bền vững của họ trong
bối cảnh TMĐT năng động. Những kết quả từ
nghiên cứu này cung cấp sự hiểu biết toàn
diện, sâu sắc về bản chất đa diện của việc áp
dụng AI trong TMĐT, hướng dẫn Chính phủ
và các doanh nghiệp TMĐT thúc đẩy việc ứng
dụng và sử dụng công nghệ AI trong các hoạt
động kinh doanh TMĐT nhằm hỗ trợ ra quyết
định, nâng cao trải nghiệm, tăng khả năng
cạnh tranh, tự động hóa quy trình và tiết kiệm
chi phí.!
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Summary

Given the rapid development and practical
applications of AI in business operations,
studying the factors affecting the use of AI by
Vietnamese e-commerce enterprises is very
important to increase competitiveness in the
new context. Comprehensively understanding
these factors can promote successful AI inte-
gration, improve operational efficiency, cus-
tomer satisfaction, better meet market
demand and promote the growth of
Vietnamese e-commerce enterprises. This
study has identified that organization (O) is
the factor with the strongest impact on
Perceived Usefulness (PU) and technology
(T) is the factor with a medium impact on
Perceived Ease of Use (PEU), while environ-
mental factors (E) have only a small impact
on both PU and PEU. At the same time,
Perceived Ease of Use (PEU) has a stronger
impact on Behavioral Intention to Use AI
technology by Vietnamese enterprises than
Perceived Usefulness (PU). In addition,
insights from the results of this study can
inform policymakers, helping them create
favorable legal frameworks that encourage
innovation and use of AI technology while
helping Vietnamese e-commerce businesses
better apply AI technology in e-commerce
activities.
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