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1. Giới thiệu
Ứng dụng công nghệ số đã nâng cao hiệu

quả kinh doanh và mối quan hệ giữa doanh
nghiệp và khách hàng. Chatbot là một ví dụ
nổi bật của xu hướng ứng dụng công nghệ số
vào việc cải thiện chiến lược truyền thông của
doanh nghiệp. Chatbot đã thay thế con người
nhờ khả năng hoạt động (24/7), giảm lỗi
nghiệp vụ và tiết kiệm chi phí. Chatbot là một
công nghệ sử dụng trí tuệ nhân tạo để thực
hiện cuộc trò chuyện với người dùng thông
qua ngôn ngữ tự nhiên của con người (Le,
2023a). Chatbot được áp dụng rộng rãi trên
các lĩnh vực khác nhau như du lịch và khách
sạn, ngân hàng và bán lẻ (Chen và cộng sự,
2021). Kết quả, doanh thu toàn cầu của

chatbot đạt 40,9 triệu Đô la Mỹ vào năm 2018
và dự đoán tăng lên 455,8 triệu Đô la Mỹ vào
năm 2027 (Statista, 2022).

Chatbot được tích hợp trên các nền tảng
như website, ứng dụng di động và mạng xã
hội. Chatbot mang lại các lợi thế về sự tiện
lợi, linh hoạt, khả năng tiếp cận và sự tương
tác trong thời gian thực (Y. Cheng & Jiang,
2022). Hơn nữa, chatbot thực hiện các nhiệm
vụ của nhân viên cửa hàng như giới thiệu và
tư vấn, thậm chí giải quyết các vấn đề vượt
quá khả năng của con người. Do đó, các
doanh nghiệp sẵn sàng áp dụng chatbot để hỗ
trợ kinh doanh trực tuyến.

Một mặt, chatbot trong bán lẻ điện tử nhận
được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu.
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Chatbot đã trở thành kênh tương tác trực tuyến giữa doanh nghiệp và khách hàng trong
bán lẻ điện tử. Mục đích của bài viết là khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử

dụng chatbot của người dùng. Một mô hình nghiên cứu được xác định dựa trên sự kết hợp niềm
tin người dùng, hữu ích thông tin và cảm nhận thông minh với mô hình khả năng xây dựng
thuyết phục (ELM). Dữ liệu được tập hợp từ 317 đáp viên đã trải nghiệm mua hàng trực tuyến
và có xu hướng sử dụng chatbot để tìm kiếm thông tin sản phẩm. Mô hình cấu trúc tuyến tính
được áp dụng để kiểm định các giả thuyết trong mô hình. Kết quả cho thấy hướng trung tâm
(tính chính xác và sự phù hợp thông tin), hướng ngoại vi (tin cậy thông tin) và cảm nhận thông
minh là các động lực tăng cường niềm tin người dùng và hữu ích thông tin với chatbot. Hơn
nữa, niềm tin người dùng, hữu ích thông tin và cảm nhận thông minh ảnh hưởng đến ý định sử
dụng chatbot. Bài viết này phát triển mô hình nghiên cứu về hành vi sử dụng dựa trên các đặc
điểm thông tin và cảm nhận thông minh với chatbot. Cuối cùng, các hàm ý lý thuyết và thực
tiễn được mang đến nhằm thúc đẩy hành vi sử dụng của người dùng với chatbot trong bán lẻ
điện tử tại Việt Nam.
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Nghiên cứu gần đây đã xem xét sự ảnh hưởng
của chatbot đến nhận thức, cảm xúc, đánh giá
và hành vi người dùng. Chen và cộng sự
(2021) thiết kế một mô hình nghiên cứu về sự
hài lòng khách hàng với chatbot trong thương
mại điện tử tại Hoa Kỳ, Canada, Nam Phi và
Ấn Độ dựa trên mô hình chấp nhận công nghệ
(TAM). Jain và Gandhi (2021) cho rằng ý
định mua hàng của khách hàng Ấn Độ từ góc
độ của giá trị thông tin và giá trị công nghệ
của chatbot. Y. Cheng và Jiang (2022) nhấn
mạnh sự tương tác, khả năng tiếp cận và giá
trị thông tin là những động lực thúc đẩy mua
sắm trực tuyến qua chatbot của người dùng
Mỹ. Le (2023a) đã kết hợp TAM và mô hình
khả năng xây dựng thuyết phục (ELM) để
giải thích hành vi sử dụng và mua sắm qua
chatbot. Nhìn chung, kết quả trên khẳng định
các đặc điểm thông tin (chất lượng thông tin,
tính thuyết phục và tin cậy thông tin), đặc
điểm công nghệ của chatbot (lợi thế tương
đối, tính tương tác và cảm nhận thông minh)
và các yếu tố thuộc TAM (tính hữu ích và thái
độ) đóng vai trò quan trọng trong tăng cường
ý định sử dụng và mua sắm trực tuyến. Silva
và cộng sự (2023) phát triển một mô hình ý
định sử dụng của chatbot trong bán lẻ điện tử
dựa trên thuyết hợp nhất về chấp nhận và sử
dụng công nghệ (UTAUT) và khám phá kỳ
vọng hiệu suất và niềm tin ảnh hưởng đến
nhận thức rủi ro, cảm xúc và ý định sử dụng
chatbot trong mua sắm trực tuyến. Sự hình
thành niềm tin và ý định sử dụng chatbot
được tiết lộ khi Mostafa và Kasamani (2022)
phát hiện các yếu tố của chatbot (khả năng
tương thích, dễ sử dụng và ảnh hưởng xã hội)
quyết định niềm tin người dùng, từ đó kích
thích việc sử dụng chatbot dựa trên lý thuyết
UTAUT, TAM và khuếch tán đổi mới (DOI).

Mặt khác, các giải thích về hành vi người
dùng với chatbot trong bán lẻ điện tử đã được
nghiên cứu tại các nước phát triển (Silva và
cộng sự, 2023), trong khi các nghiên cứu Việt
Nam quan tâm đến các cơ chế hành vi người
dùng với chatbot từ góc độ của công nghệ và
giáo dục (T. T. Nguyen và cộng sự, 2021),
ngân hàng (Dung và cộng sự, 2021), khách
sạn (V. T. Nguyen và cộng sự, 2023) và bán lẻ

(Le, 2023a). Điển hình, V. T. Nguyen và cộng
sự (2023) mang lại sự hiểu biết về niềm tin
người dùng với chatbot qua vai trò của tính cá
nhân hóa và tính tương tác. Le (2023a) đã làm
sáng tỏ ý định mua sắm và sử dụng chatbot
dựa trên TAM và khám phá nhận thức hữu ích
và thái độ với AI sẽ thúc đẩy hành vi mua sắm
và sử dụng chatbot. Tuy nhiên, việc giải thích
sự ảnh hưởng của giá trị thông tin và cảm
nhận thông minh đến ý định sử dụng với
chatbot còn khá hạn chế. Vì vậy, việc làm
sáng tỏ các yếu tố chính thúc đẩy ý định sử
dụng chatbot là cần thiết.

Theo đó, mục đích của bài viết là phân tích
ý định sử dụng chatbot, xác định vai trò của giá
trị thông tin và đặc điểm của chatbot. Để đạt
được điều này, nghiên cứu sử dụng mô hình
ELM để xác định các yếu tố của giá trị thông
tin và tác động của chúng đến niềm tin người
dùng và hữu ích thông tin. Ngoài ra, nghiên
cứu mở rộng ELM qua việc bổ sung cảm nhận
thông minh về chatbot và niềm tin người dùng
dựa trên đề xuất của các nghiên cứu trước đây
(Le, 2023a; Mostafa & Kasamani, 2022). Do
đó, bài viết đóng góp quan trọng về mặt lý
thuyết qua việc thiết kế khung nghiên cứu
hành vi sử dụng người dùng với chatbot.
Nghiên cứu cũng cung cấp những hiểu biết cần
thiết về chatbot để hỗ trợ nhà bán lẻ điện tử và
nhà phát triển công nghệ tăng cường mối quan
hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng và mua
sắm trực tuyến tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Mô hình khả năng xây dựng thuyết phục
Mô hình khả năng xây dựng thuyết phục

(ELM) được đề xuất nhằm giải thích hành vi
sử dụng các hệ thống thông tin của người
dùng dựa trên quy trình đánh giá toàn diện
nhận thức và đánh giá các đặc điểm thông tin
(Petty và cộng sự, 1981). Khi người dùng có
nhận thức và khả năng xử lý thông tin kỹ
lưỡng, họ đưa ra những quyết định và hành vi
phù hợp.

ELM bao gồm hai nhóm động lực: hướng
ngoại vi và hướng trung tâm. Với hướng
ngoại vi, người dùng tập trung một số yếu tố
như số lượng thông tin, chuyên môn thông
tin, tin cậy thông tin, số lượng người dùng và
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sự danh tiếng (Le, 2023a). Người dùng chọn
hướng ngoại vi khi họ ít có khả năng xem xét
chi tiết thông tin (Petty và cộng sự, 1981).
Hơn nữa, ELM xem xét hành vi sử dụng hệ
thống thông tin dựa trên hướng trung tâm khi
người dùng xem xét chi tiết thông tin, đánh
giá mức độ liên quan, khách quan và toàn
diện thông tin. Một số yếu tố đại diện của
hướng trung tâm như tính chính xác, tính đầy
đủ, tính kịp thời, sự phù hợp. Thomas và cộng
sự (2019) đề xuất mô hình ý định mua hàng
của khách hàng dựa trên ELM và khám phá
các tín hiệu của hướng ngoại vi (tính nhất
quán, tính chuyên môn đánh giá, xếp hạng
sản phẩm và danh tiếng website) và hướng
trung tâm (độ chính xác, đầy đủ và kịp thời)
thúc đẩy tin cậy của đánh giá, từ đó tăng
cường quyết định mua sắm. Huo và cộng sự
(2018) chỉ ra các yếu tố liên quan đến hướng
trung tâm (độ chính xác, phù hợp và đầy đủ)
và độ tin cậy của nguồn ảnh hưởng đến niềm
tin và tiếp nhận kiến   thức sức khỏe. Ruan và
Mezei (2022) cho rằng các khía cạnh liên
quan đến chất lượng thông tin (mức độ liên
quan, tính chính xác, tính đầy đủ, tin cậy
thông tin và tính kịp thời) của chatbot đem lại
sự hài lòng khách hàng và hỗ trợ mua hàng
trực tuyến.

ELM đã được áp dụng trong các bối cảnh
khác nhau như hành vi phòng ngừa trong dịch
bệnh (Le, 2021), mua sắm qua đánh giá trực
tuyến (Thomas và cộng sự, 2019) và mua
hàng trực tuyến trong live-stream (Yen và
cộng sự, 2024). Trên cơ sở đó, bài viết áp
dụng ELM để làm sáng tỏ ý định sử dụng
chatbot của người dùng Việt Nam dựa trên
hai nhóm của hướng trung tâm (bao gồm tính
chính xác và sự phù hợp thông tin) và hướng
ngoại vi (tin cậy thông tin) của chatbot và tác
động của chúng đến niềm tin người dùng và
hữu ích thông tin. Ngoài ra, nghiên cứu nhấn
mạnh cảm nhận thông minh là một đặc điểm
quan trọng của chatbot vì nó cung cấp khả
năng thấu hiểu và phản hồi nhanh chóng
trước các yêu cầu của khách hàng, truyền tải
thông tin, trò chuyện và giải quyết vấn đề
bằng ngôn ngữ tự nhiên (Le, 2023a). Pillai và
Sivathanu (2020) nhấn mạnh vai trò của cảm

nhận thông minh trong việc thúc đẩy ý định
sử dụng chatbot cho việc lập kế hoạch du lịch.
X. Cheng và cộng sự (2024) chỉ ra cảm nhận
thông minh ảnh hưởng đến tính hữu ích, sự
hài lòng và ý định sử dụng trí tuệ nhân tạo cho
các dịch vụ tài chính. Y. Cheng và Jiang
(2022) nhấn mạnh rằng giá trị thông tin (tính
chính xác và độ tin cậy) và năng lực (cảm
nhận thông minh) là các thành phần quan
trọng của chatbot cùng với niềm tin khách
hàng giúp tăng cường mối quan hệ doanh
nghiệp và khách hàng và hành vi khách hàng
(mua sắm và lòng trung thành). Y. Park và
cộng sự (2024) khẳng định vai trò của chatbot
trong cung cấp thông tin, kiến   thức sản phẩm
(tính chính xác thông tin, cảm nhận thông
minh và tính tin cậy) và các thông tin này
giúp người dùng nhận thức hữu ích thông tin
và nâng cao sự hài lòng với chatbot. Do đó,
bài viết làm sáng tỏ ảnh hưởng của giá trị
thông tin và cảm nhận thông minh đến niềm
tin người dùng, hữu ích thông tin và ý định sử
dụng chatbot trong bán lẻ điện tử.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Tính chính xác mô tả sự trung thực và

đúng đắn của thông tin (Filieri và cộng sự,
2017). Đây là đặc điểm quan trọng của
hướng trung tâm và có ảnh hưởng đến hành
vi khách hàng khi nó tạo ra và nâng cao niềm
tin người dùng (Filieri và cộng sự, 2017).
Tính chính xác thể hiện qua đánh giá của
khách hàng với thông tin là chính xác, đúng
đắn và khách quan (T. H. Nguyen & Le,
2021). Huo và cộng sự (2018) chỉ ra niềm tin
người dùng vào kiến   thức sức khỏe trên
mạng xã hội được quyết định bởi chất lượng
thông tin bao gồm tính chính xác, sự phù hợp
và tính đầy đủ. Khi khách hàng cảm nhận
thông tin chính xác và thực tế, họ sẽ nâng cao
niềm tin vào kiến   thức sức khỏe. Hơn nữa,
tính chính xác thông tin là yếu tố quyết định
đến hữu ích thông tin qua truyền miệng điện
tử (E. Park, 2020), mạng xã hội (Shang và
cộng sự, 2021) và chatbot (Xing & Jiang,
2024). Vì vậy, kết quả nghiên cứu trên đã
củng cố đề xuất các giả thuyết sau:

H1. Tính chính xác thông tin ảnh hưởng
thuận chiều đến niềm tin người dùng.
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H2. Tính chính xác thông tin ảnh hưởng
thuận chiều đến hữu ích thông tin.

Sự phù hợp thông tin mô tả đánh giá sự liên
quan thông tin sản phẩm với nhu cầu thực tế
của người dùng (Sarkar & Sarkar, 2019).
Trước khi đưa ra quyết định hoặc thực hiện
hành vi, người dùng sẽ đánh giá sản phẩm dựa
trên thông tin sẵn có. Nếu thông tin phù hợp
với nhu cầu người dùng, họ đánh giá sự hữu
ích thông tin và củng cố niềm tin vào người
sáng tạo và người truyền tải nội dung. Người
dùng xem xét sự phù hợp thông tin đối với quá
trình ra quyết định và hành vi mua hàng của
họ. T. H. Nguyen và Le (2021) khám phá vai
trò của sự phù hợp thông tin trong việc phát
triển niềm tin người dùng tới các nguồn thông
tin trên mạng xã hội nhằm bảo vệ sức khỏe
trong dịch bệnh. Ngoài ra, sự phù hợp thông
tin thúc đẩy hữu ích thông tin. E. Park (2020)
nhấn mạnh sự phù hợp thông tin tác động đến
hữu ích thông tin, từ đó tăng cường sự chấp
nhận thông tin và lòng trung thành trong
truyền miệng điện tử. Mặc dù ảnh hưởng của
sự phù hợp thông tin đến niềm tin người dùng
và hữu ích thông tin được chứng minh trong
nhiều bối cảnh tương tác trực tuyến khác nhau
(Shang và cộng sự, 2021) nhưng nó chưa được
kiểm tra thực nghiệm đối với chatbot. Do vậy,
kết quả trên thúc đẩy các giả thuyết sau:

H3. Sự phù hợp thông tin ảnh hưởng thuận
chiều đến niềm tin người dùng.

H4. Sự phù hợp thông tin ảnh hưởng thuận
chiều đến hữu ích thông tin.

Tin cậy thông tin phản ánh đánh giá của
khách hàng về mức độ tin cậy với nội dung và
nguồn thông tin (Le, 2021). Các nghiên cứu
trước đây chứng minh tầm quan trọng của tin
cậy thông tin trong việc tạo ra niềm tin người
dùng với thông tin trực tuyến (Dung và cộng
sự, 2021). Shang và cộng sự (2021) tiết lộ tin
cậy thông tin là tiêu chí đánh giá hữu ích
thông tin trực tuyến, từ đó thúc đẩy hành vi
chia sẻ thông tin trên mạng xã hội. E. Park
(2020) khám phá mối quan hệ giữa tin cậy
thông tin và hữu ích thông tin qua eWOM.
Chatbot hỗ trợ cho doanh nghiệp truyền tải
thông tin sản phẩm nhanh chóng, hiệu quả và
kịp thời, từ đó đáp ứng nhu cầu thông tin của

khách hàng (Le, 2023a). Do đó, họ sẽ tăng
niềm tin vào chatbot nhờ cảm nhận hữu ích
thông tin mà chatbot mang lại. Vì vậy, các giả
thuyết sau được đề xuất:

H5. Tin cậy thông tin ảnh hưởng thuận
chiều đến niềm tin người dùng.

H6. Tin cậy thông tin ảnh hưởng thuận
chiều đến hữu ích thông tin.

Niềm tin người dùng mô tả kỳ vọng của
khách hàng về sự tin cậy vào công nghệ, từ đó
kích thích các hành vi của họ (Ajzen, 1991).
Le (2023b) xác nhận mối quan hệ ý nghĩa
giữa niềm tin và sự sẵn sàng sử dụng các dịch
vụ dựa trên vị trí (LBS). Tương tự, niềm tin
đóng vai trò quan trọng trong ý định sử dụng
đối với quảng cáo di động; vì thế, thúc đẩy
mối quan hệ giữa khách hàng và doanh
nghiệp (Le & Wang, 2020). Nhìn chung,
người dùng sẽ chấp nhận sử dụng công nghệ
khi họ cảm thấy chúng đáng tin cậy và tin
tưởng vào nhà cung cấp. Trong bài viết, khi
chatbot mang lại dịch vụ như cung cấp thông
tin nhanh chóng và giải quyết các mối quan
tâm thì người dùng sẽ tin tưởng và quyết định
sử dụng chatbot. Các nhà nghiên cứu chỉ ra
mối quan hệ giữa niềm tin và ý định sử dụng
chatbot trong mua hàng trực tuyến (Mostafa
& Kasamani, 2022), khách sạn và du lịch
(Pillai & Sivathanu, 2020) và bán lẻ điện tử
(Silva và cộng sự, 2023). Do đó, các lập luận
trên củng cố giả thuyết sau:

H7. Niềm tin người dùng ảnh hưởng thuận
chiều đến ý định sử dụng chatbot.

Hữu ích thông tin mô tả đánh giá của
người dùng về việc áp dụng thông tin sẽ nâng
cao hiệu suất hoạt động (E. Park, 2020).
Trong bài viết, hữu ích thông tin phản ánh
mức độ sử dụng chatbot giúp người dùng tiếp
cận nhiều thông tin, giải quyết các vấn đề và
đưa ra quyết định mua sắm phù hợp. Vì vậy,
hữu ích thông tin ảnh hưởng đến sự chấp
nhận của người dùng với chatbot. E. Park
(2020) nhận định giá trị thông tin dựa trên
eWOM dẫn đến sự chấp nhận thông tin và
lòng trung thành với mạng xã hội. Nhận thức
về tính hữu ích ảnh hưởng đến ý định sử dụng
LBS (Le, 2023b). Theo đó, nghiên cứu đề
xuất giả thuyết sau:
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H8. Hữu ích thông tin ảnh hưởng thuận
chiều đến ý định sử dụng chatbot.

Cảm nhận thông minh phản ánh khả năng
của chatbot thông thạo trong việc xử lý các
yêu cầu của khách hàng trong các điều kiện
và bối cảnh khác nhau (Le, 2023a). Chatbot
có khả năng xác định vấn đề của khách hàng,
giảm bớt khó khăn trong quá trình trò chuyện
(X. Cheng và cộng sự, 2024). Các nhà nghiên
cứu xác nhận chatbot có các khả năng về
năng lực, sự thông minh và kiến   thức
(Moussawi và cộng sự, 2021). Sự thông minh
của chatbot thể hiện ở khả năng giao tiếp hiệu
quả (phản hồi nhanh, xác định bối cảnh, giảm
thiểu lỗi vận hành, thích ứng với quy trình và

không bị ảnh hưởng bởi tâm trạng), nâng cao
năng suất (giải quyết vấn đề, đưa ra lời
khuyên, giải phóng thời gian của nhân viên)
và hỗ trợ mọi lúc, mọi nơi (Chen và cộng sự,
2021). Do đó, cảm nhận thông minh có liên
quan chặt chẽ đến hữu ích thông tin của
chatbot (X. Cheng và cộng sự, 2024).

Ngoài ra, khi chatbot phản hồi kịp thời các
câu hỏi của khách hàng, hỗ trợ theo dõi đơn
hàng, xử lý thanh toán và tương tác, người
dùng sẽ đánh giá khả năng của chatbot, tăng
niềm tin và kích thích sử dụng chatbot thường
xuyên. Moussawi và cộng sự (2021) chứng

minh ảnh hưởng của cảm nhận thông minh
đến tính hữu ích và ý định sử dụng trợ lý
thông minh cá nhân. Nghiên cứu khác phát
hiện mối quan hệ giữa cảm nhận thông minh
và ý định sử dụng trí tuệ nhân tạo (Pillai &
Sivathanu, 2020) và chatbot (Le, 2023a). Vì
thế, các giả thuyết sau được đề xuất:

H9. Cảm nhận thông minh ảnh hưởng
thuận chiều đến hữu ích thông tin.

H10. Cảm nhận thông minh ảnh hưởng
thuận chiều đến niềm tin người dùng.

H11. Cảm nhận thông minh ảnh hưởng
thuận chiều đến ý định sử dụng chatbot.

Hình 1 mô tả các giả thuyết của mô hình
nghiên cứu:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Đo lường
Thang đo cho các cấu trúc được điều chỉnh

từ các nghiên cứu trước đây để phù hợp với
bối cảnh hiện tại ở Việt Nam. Cuộc thảo luận
với các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực quản lý
hệ thống thông tin, thương mại điện tử và các
chuyên gia marketing số được thực hiện để
xác định các vấn đề tồn tại và cải thiện thang
đo lường của mô hình nghiên cứu. Trong đó,
một số yếu tố có sự điều chỉnh về ý nghĩa bao
gồm sự phù hợp thông tin, tin cậy thông tin và
cảm nhận thông minh. Tiếp theo, một cuộc
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nghiên cứu thí điểm được tiến hành với 50
đáp viên. Kết quả chỉ ra hệ số Cronbach’s
Alpha (CA) cho các yếu tố đều trên 0,7 (Hair
và cộng sự, 2010). Vì vậy, thang đo là phù
hợp để thu thập dữ liệu.

Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng,
từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn
toàn đồng ý). Thang đo về tính chính xác
thông tin được kế thừa từ Filieri và cộng sự
(2017); sự phù hợp thông tin từ Sarkar và
Sarkar (2019); và tin cậy thông tin từ Luo và
cộng sự (2013). Thang đo niềm tin người
dùng được điều chỉnh từ Awad và Ragowsky
(2008); hữu ích thông tin từ E. Park (2020);
và cảm nhận thông minh từ Bartneck và cộng
sự (2009) và Le (2023a). Cuối cùng, ý định sử
dụng chatbot được điều chỉnh từDavis (1989)
và Le (2023a) (Bảng 2).

3.2. Thu thập dữ liệu
Một cuộc khảo sát trực tuyến được thực

hiện để thu thập dữ liệu bằng ứng dụng
Google biểu mẫu. Nội dung khảo sát bao gồm
hai phần chính: (1) các câu hỏi về đặc điểm
nhân khẩu học của đáp viên và (2) các mục
(câu hỏi) của các yếu tố của ELM (tính chính
xác thông tin, sự phù hợp thông tin, tin cậy
thông tin và hữu ích thông tin), niềm tin
người dùng, cảm nhận thông minh và ý định
sử dụng.

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện đã được
áp dụng do những lợi ích như tiết kiệm chi
phí và thời gian và ứng dụng rộng rãi trong
nghiên cứu thực nghiệm (T. H. Nguyen & Le,
2021). Đối tượng tham gia là những người có
trải nghiệm mua hàng trực tuyến và có kế
hoạch sử dụng chatbot trong mua sắm trực
tuyến. Họ được trang bị kiến   thức, kỹ năng về
công nghệ số và có xu hướng tìm kiếm thông
tin sản phẩm để mua hàng trực tuyến qua
chatbot (Le, 2023a). Sự tham gia của đáp viên
là tự nguyện. Tính ẩn danh và vấn đề bảo mật
thông tin của người tham gia được cam kết
bởi nghiên cứu. Đường link khảo sát được
chia sẻ qua mạng xã hội Facebook. 342 bảng
câu hỏi được thu thập. 25 bảng câu hỏi bị loại
bỏ do thiếu câu trả lời và dữ liệu giống nhau.
Kết quả có 317 bảng câu hỏi (tỷ lệ hợp lệ là
92,69%) là hợp lệ.

Đặc điểm của mẫu được trình bày trong
Bảng 1. Có 35,5% nam và 64,5% nữ tham gia
khảo sát trực tuyến. Phần lớn đáp viên
(78,5%) đã có trình độ cao đẳng hoặc đại học,
tiếp theo là 21,5% có trình độ sau đại học.
Hầu hết đáp viên (80,13%) ở độ tuổi từ 18
đến 29. 49,51% là sinh viên, 25,73% có việc
làm toàn thời gian, 19,87% làm việc bán thời
gian và 4,89% thất nghiệp. Trong số những
người được hỏi, người dùng trẻ thành thạo về
công nghệ thông tin và đã làm quen cũng như
có kinh nghiệm với các công nghệ số mới như
chatbot. Họ thường xuyên sử dụng các thiết
bị thông minh và kết nối Internet để tìm kiếm
thông tin và mua hàng trực tuyến (Le, 2023a).

4. Kết quả
4.1. Kiểm định hiện tượng sai lệch

phương pháp chung
Nghiên cứu thực nghiệm có thể gặp phải

vấn đề sai lệch phương pháp chung khi các
cấu trúc được trả lời bởi cùng một đáp viên tại
một thời điểm. Do đó, nghiên cứu cần tiến
hành kiểm tra vấn đề này qua phương pháp
yếu tố đơn Harman. Bảy cấu trúc đã được tải
vào một yếu tố duy nhất. Kết quả cho thấy
phương sai trích 40,314%, thấp hơn ngưỡng
50% (Harman, 1976). Do đó, sai lệch phương
pháp chung không phải là một vấn đề của
nghiên cứu.

4.2. Kiểm định độ tin cậy
Nghiên cứu phân tích nhân tố khám phá

(EFA) với 23 biến kiểm định KMO và phép
kiểm Bartlett’s bằng phép quay Promax nhằm
khẳng định sự phù hợp của các biến trước khi
thực hiện phân tích nhân tố khẳng định
(CFA). Theo kết quả, KMO = 0,908 (>0,05),
Sig = 0,000 và tổng phương sai trích được đạt
78,624%. 
Để đánh giá độ tin cậy, nghiên cứu sử dụng

hệ số CA. Theo Hair và cộng sự (2010), giá
trị α phải lớn hơn 0,6. Kết quả cho thấy giá trị
CA của 7 cấu trúc đều đáp ứng giá trị chuẩn,
dao động từ 0,908 đến 0,933. Vì vậy, các cấu
trúc đạt độ tin cậy (Bảng 3).

4.3. Kiểm định giá trị hội tụ và giá trị
phân biệt

Trong phân tích CFA, độ tin cậy tổng hợp
(CR) và phương sai trung bình được trích
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xuất (AVE) là các tiêu chí được sử dụng để
kiểm tra giá trị hội tụ. Theo Hair và cộng sự
(2010), CR và AVE lần lượt phải ≥ 0,7 và ≥
0,5. Theo Bảng 3, kết quả cho thấy giá trị CR
(từ 0,858 đến 0,939) và AVE (từ 0,669 đến
0,821) đáp ứng tiêu chuẩn. Ngoài ra, hệ số tải
chuẩn hóa (từ 0,811 đến 0,939) đáp ứng giá
trị giới hạn là 0,6 (Chin và cộng sự, 1997).
Như vậy, nghiên cứu đạt giá trị hội tụ.

Hơn nữa, nghiên cứu thực hiện đo lường
giá trị phân biệt theo đề xuất của Fornell và
Larcker (1981) bằng việc so sánh giữa căn
bậc hai của AVE và mối tương quan giữa các
cấu trúc. Kết quả chứng minh căn bậc hai của
AVE lớn hơn các hệ số tương quan của các
cấu trúc (Bảng 3). Do đó, nghiên cứu này
đảm bảo giá trị phân biệt.

4.4. Sự phù hợp của mô hình
Các chỉ số được sử dụng để đánh giá mức

độ phù hợp của mô hình, bao gồm χ2/df, CFI,
GFI, TLI, NFI, và RMSEA. Theo Hair và
cộng sự (2010), χ2/df ≤ 3; CFI, GFI, TLI, và
NFI ≥ 0,9; trong khi RMSEA ≤ 0,08 (Bảng 4).
Kết quả cho thấy các tiêu chí đều đạt yêu cầu.
Vì vậy, nghiên cứu này đảm bảo tính phù hợp
của mô hình.

4.5. Kiểm định cấu trúc mô hình
Chất lượng mô hình được đánh giá thông

qua hệ số xác định (R2). Mô hình nghiên cứu
giải thích lần lượt 66,6%, 61,9% và 64,7%
biến số về hữu ích thông tin, niềm tin người

dùng và ý định sử dụng đối với chatbot (Hình
2). Vì vậy, mức độ giải thích của mô hình
tương đối tốt.

Tính chính xác thông tin ảnh hưởng tích
cực đến niềm tin người dùng (β = 0,324; p <
0,001) và hữu ích thông tin (β = 0,206; p <
0,001); do đó, H1a và H1b được ủng hộ. Hơn
nữa, sự phù hợp thông tin ảnh hưởng đến
niềm tin người dùng (β = 0,155; p < 0,05) và
hữu ích thông tin (β = 0,254; p < 0,001); do
đó, H2a và H2b được ủng hộ. Tương tự,
nghiên cứu ủng hộ H3a và H3b khi tin cậy
thông tin ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
người dùng (β = 0,244; p < 0,001) và hữu ích
thông tin (β = 0,122; p < 0,01).

Hơn nữa, tin cậy thông tin (β = 0,194; p <
0,01) và hữu ích thông tin (β = 0,263; p <
0,001) ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng
chatbot. Vì vậy, H4 và H5 được ủng hộ.
Ngoài ra, cảm nhận thông minh ảnh hưởng
tích cực đến hữu ích thông tin (β = 0,445; p <
0,001), niềm tin người dùng (β = 0,250; p <
0,001) và ý định sử dụng chatbot (β = 0,496;
p < 0,001). Vì thế, H6-H8 được ủng hộ (Hình
2 và Bảng 5).

5. Thảo luận và hàm ý
5.1. Hàm ý lý thuyết
Nghiên cứu mang lại một số đóng góp về

mặt lý thuyết. Nghiên cứu khẳng định giá trị
của mô hình ELM trong bối cảnh công nghệ
số, đặc biệt trong việc giải thích ý định sử
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dụng chatbot của người dùng. Nghiên cứu
còn tiết lộ cảm nhận thông minh là đặc điểm
then chốt của chatbot và sự ảnh hưởng đến
hữu ích thông tin, niềm tin người dùng và ý
định sử dụng chatbot trong bán lẻ điện tử.

Một mặt, nghiên cứu lí giải một cơ chế của
phát triển niềm tin người dùng và hữu ích
thông tin của chatbot. Tính chính xác của
thông tin là một động lực chính cho niềm tin
và hữu ích thông tin của khách hàng. Kết quả
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này phù hợp với các nghiên cứu gần đây (Huo
và cộng sự, 2018; Shang và cộng sự, 2021;
Xing & Jiang, 2024). Khi người dùng nhận
thấy thông tin mà chatbot cung cấp là chính
xác và thực tế, họ củng cố niềm tin và đánh
giá giá trị thông tin của chatbot. Chatbot được
thiết kế để thay thế con người trong việc cung

cấp thông tin và giải quyết thắc mắc của
người dùng tức thời và hiệu quả.

Kết quả cho thấy sự phù hợp thông tin ảnh
hưởng đến niềm tin và hữu ích thông tin. Nếu
người dùng nhận thấy thông tin do chatbot
cung cấp là phù hợp với nhu cầu, họ sẽ bày tỏ
sự tin tưởng và xem chatbot thực sự hữu ích.
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Khi người dùng tìm kiếm thông tin sản phẩm,
chatbot sẽ phản hồi kịp thời, tương tác trong
thời gian thực. Kết quả, họ sẽ cảm nhận tính
hữu dụng thông tin và sự tin tưởng vào khả
năng từ chatbot hỗ trợ người dùng ra quyết
định mua sắm hiệu quả. Những phát hiện này
phù hợp với các nghiên cứu trước đây (E.
Park, 2020; Thomas và cộng sự, 2019).

Khám phá minh họa mối quan hệ giữa tin
cậy thông tin đến niềm tin và hữu ích thông
tin của chatbot. Nếu người dùng cảm nhận
thông tin từ chatbot là đáng tin, tương tự như
thông tin do người bán và nhân viên cung
cấp, họ sẽ coi nguồn thông tin là đáng giá để
quyết định mua sắm trực tuyến. Các phát hiện
này củng cố bằng chứng thực nghiệm của
nghiên cứu trước đó (Dung và cộng sự, 2021;
Huo và cộng sự, 2018).

Mặt khác, nghiên cứu này cung cấp sự
hiểu biết về hành vi sử dụng chatbot thông
qua vai trò của niềm tin, hữu ích thông tin và
cảm nhận thông minh. Trong số các yếu tố
này, cảm nhận thông minh (β = 0,496) tác
động ý nghĩa nhất đến ý định sử dụng, tiếp
theo là hữu ích thông tin (β = 0,263) và niềm
tin người dùng (β = 0,194). Tính thông minh
là một đặc điểm quan trọng của chatbot, cho
phép chúng hiểu nhu cầu khách hàng, phản

hồi kịp thời, xử lý hiệu quả và giải quyết các
vấn đề của người dùng. Do đó, cảm nhận
thông minh thúc đẩy ý định sử dụng chatbot.
Phát hiện này phù hợp với lập luận của các
nghiên cứu trước đó (Pillai & Sivathanu,
2020). Hơn nữa, hữu ích thông tin ảnh hưởng
đến ý định sử dụng chatbot. Kết quả này phù
hợp với nhận định của Le (2021) và E. Park
(2020). Người dùng nhận ra lợi ích của
chatbot như phản hồi kịp thời, chất lượng
thông tin và tính sẵn sàng 24/7 - sẽ sẵn sàng
chấp nhận sử dụng chatbot. Ngoài ra, niềm tin
là một yếu tố dự báo quan trọng về ý định sử
dụng chatbot. Mối quan hệ này đã được
chứng minh bằng nghiên cứu thực nghiệm
trước đó (Mostafa & Kasamani, 2022; Silva
và cộng sự, 2023). Việc lựa chọn chatbot và
quyết định mua sắm phụ thuộc vào niềm tin
người dùng vào thông tin họ nhận được. Nếu
khách hàng nhận thấy thông tin này có ích và
tương tự như thông tin từ nhân viên và các
nguồn khác (như website, ứng dụng di động
và người thân) thì họ sẽ tin tưởng vào chatbot.

5.2. Hàm ý thực tiễn
Dựa trên các kết quả trên, nghiên cứu rút

ra một số hàm ý thực tế nhằm thúc đẩy hành
vi sử dụng chatbot. Đầu tiên, tác động của
tính chính xác thông tin đến niềm tin và hữu
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ích thông tin nhấn mạnh sự cần thiết của các
nhà phát triển chatbot phải tập trung phát
triển chức năng cung cấp thông tin khách
quan về sản phẩm vì nhận thức về giá trị
thông tin là cơ sở quan trọng thúc đẩy sự sẵn
sàng sử dụng chatbot trong mua sắm trực
tuyến (Y. Cheng & Jiang, 2022). Ngoài ra, sự
phù hợp thông tin là tạo điều kiện thuận lợi
cho niềm tin và hữu ích thông tin, yêu cầu các
nhà phát triển chatbot phải hiểu nhu cầu, sở
thích và mối quan tâm của khách hàng. Nhà
bán lẻ cần cung cấp thông tin liên quan, kịp
thời và cá nhân hóa cho khách hàng thông qua
chatbot. Ví dụ như thông tin giá, phương thức
thanh toán, chương trình khuyến mãi và dịch
vụ hỗ trợ được cập nhật thường xuyên. Người
bán nên tránh cung cấp lượng thông tin lớn
qua chatbot vì nó sẽ làm giảm độ tin cậy
thông tin, sự tin tưởng và sẵn sàng sử dụng
chatbot và quyết định mua sắm của khách
hàng (Le, 2023a). Hơn nữa, nhà phát triển cần
đảm bảo tính nhất quán trong thông tin hiển
thị trên kênh truyền thông khác nhau như
mạng xã hội, website, ứng dụng di động và
chatbot. Khi chatbot vẫn còn ở giai đoạn đầu
tại Việt Nam, người dùng chưa hoàn toàn tin
tưởng vào thông tin qua chatbot, dẫn đến việc
tìm kiếm và so sánh thông tin từ nhiều nguồn
khác nhau. Nếu họ đánh giá tính nhất quán và
độ tin cậy của thông tin trên các kênh khác
nhau, họ có nhiều khả năng bày tỏ sự tin
tưởng và nhận thức được giá trị thông tin của
chatbot. Hơn nữa, nhà phát triển nỗ lực truyền
thông lợi thế của chatbot tới khách hàng mục
tiêu như người tiêu dùng trẻ và người dùng có
trải nghiệm mua hàng trực tuyến bằng cách
tạo cơ hội giúp họ theo dõi và trải nghiệm
chatbot trên các nền tảng khác nhau.

Ngoài ra, các nhà phát triển công nghệ cố
gắng đa dạng hóa các phương thức giao tiếp
của chatbot, dựa trên văn bản và giọng nói,
hình ảnh. Người bán cần hỗ trợ việc sử dụng
chatbot của người dùng qua câu hỏi thường
gặp (FAQs), trang web, mạng xã hội và thậm
chí cả nhân viên. Theo đó, việc tích hợp hỗ
trợ này sẽ nâng cao niềm tin người dùng và
giải quyết các vấn đề kỹ thuật của chatbot tại
Việt Nam.

6. Kết luận
Ngoài các đóng góp nêu trên, nghiên cứu

còn một số hạn chế và đề xuất các hướng
nghiên cứu trong tương lai. Khi chatbot vẫn
còn ở giai đoạn khởi đầu tại Việt Nam, sự phổ
biến của chatbot còn thấp. Do đó, sự khái
quát hóa của các phát hiện chưa đầy đủ. Để có
được sự hiểu biết toàn diện hơn về hành vi sử
dụng chatbot, nghiên cứu tiếp theo cần tăng
kích thước mẫu nghiên cứu. Đồng thời,
Nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng đối
tượng khảo sát với phạm vi người dùng
chatbot đa dạng hơn, vì nhu cầu tìm kiếm
thông tin và mua hàng trực tuyến thông qua
chatbot ngày càng tăng. Ngoài ra, bên cạnh
các yếu tố thuộc hướng trung tâm và ngoại vi
thuộc ELM, nghiên cứu tiếp theo bổ sung các
đặc điểm khác của chatbot như tính tương tác,
tự động hóa, tính nhân cách hóa để cung cấp
những hiểu biết toàn diện về hành vi sử dụng
chatbot của người dùng.!
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Summary

Chatbots have become an interactive
organization-customer apparatus in the e-
retailing sector. The study aims to unleash
factors influencing users’ intention to use
chatbots. A research framework is tailored by
integrating trust, information usefulness, and
perceived intelligence with the Elaboration
Likelihood Model (ELM). Data are accumu-
lated from 317 respondents who have experi-
enced online purchases and have an inclina-
tion to utilize chatbots for product informa-
tion searching. Structural Equation Modelling
is applied to examine the model’s hypotheses.
Results reveal that central route-related
dimensions (information accuracy and rele-
vance), peripheral route-related dimensions
(information credibility), and perceived intel-
ligence are critical motivations for trust and
information usefulness toward chatbots.
Furthermore, trust, information usefulness,
and perceived intelligence significantly influ-
ence the intention to use chatbots. The paper
extends the use behavior model due to infor-
mation characteristics and perceived intelli-
gence toward chatbots. Lastly, theoretical and
practical hints are provided to trigger users’
utilization behavior toward chatbots in the e-
retailing context and Vietnam.
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