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1. �mt v�º đu
Thương mại điện tử Việt Nam tăng trưởng nhanh

nhờ kinh tế số mở rộng, tỷ lệ người dùng internet cao
và sự dịch chuyển hành vi sang mua sắm trực tuyến.
Năm 2024, quy mô thị trường vượt 20 tỷ USD và
hơn 60% dân số tham gia mua sắm online
(VECOM, 2024). Trong bối cảnh đó, các nền tảng
thương mại điện tử đẩy mạnh ứng dụng AI, đặc biệt
là trợ lý ảo AI - công cụ hỗ trợ tư vấn, trả lời câu hỏi,
gợi ý sản phẩm và cá nhân hóa hành trình mua sắm
theo thời gian thực.

Tuy nhiên, mức độ chấp nhận của người dùng vẫn
là yếu tố quyết định hiệu quả triển khai AI. Các
nghiên cứu trước chủ yếu dựa trên TAM và UTAUT,
tập trung vào hữu dụng cảm nhận, dễ sử dụng cảm
nhận, niềm tin, rủi ro cảm nhận và ảnh hưởng xã hội
(Kasilingam, 2020; Li & Wang, 2023). Dù hữu dụng
cảm nhận thường là yếu tố mạnh nhất, các yếu tố

khác cho kết quả không ổn định giữa các nhóm người
dùng (Dwivedi et al., 2023; Zhu et al., 2023).

Tổng quan nghiên cứu cho thấy, các mô hình
truyền thống chưa phản ánh đầy đủ bản chất của hệ
thống AI hiện đại - vốn tương tác linh hoạt, sinh động
và mô phỏng hành vi con người. Các đặc trưng công
nghệ như tính thông minh, tính sống động và tính
nhân hóa đã được chứngminh là cải thiện trải nghiệm
và tăng niềm tin (Fatima, Khan & Bahmannia, 2024;
Sidlauskiene, Joye & Auruskeviciene, 2023), nhưng
vẫn ít được nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm trực
tuyến. Đồng thời, vai trò điều tiết của kiến thức số -
yếu tố quan trọng trong hành vi tiêu dùng số - chưa
được kiểm định, dù nhiều nghiên cứu cho thấy, mức
độ am hiểu công nghệ ảnh hưởng mạnh đến cách
người dùng đánh giá AI (Esiyok, Gokcearslan &
Kucukergin, 2024; Rahman et al. 2025).

Để lấp đầy khoảng trống này, nghiên cứu đề xuất
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mô hình dựa trên lý thuyết SOR, trong đó các đặc
trưng công nghệ AI là kích thích, thái độ là trạng thái
tâm lý trung gian và ý định sử dụng là phản ứng hành
vi. Kiến thức số được đưa vào như biến điều tiết
nhằm làm rõ sự khác biệt giữa các nhóm người dùng,
góp phần xây dựng khung phân tích toàn diện hơn
cho hành vi chấp nhậnAI trong thươngmại điện tử.

2. T\º± {¨�º tà­ �­v¨ và p¸át t�­�º ±­� t¸¨¢�t
2.1. Sự chấp nhận trợ lý ảo AI
Trí tuệ nhân tạo (AI) đang trở thành nền tảng quan

trọng trong thương mại điện tử, đặc biệt thông qua sự
phát triển của trợ lý ảo và chatbot thông minh. Các hệ
thống này mô phỏng khả năng nhận thức của con
người như học hỏi, lập luận và đưa ra quyết định, hỗ
trợ người dùng tìm kiếm thông tin, so sánh sản phẩm
và tối ưu hóa quá trình mua sắm. Trong bối cảnh cạnh
tranh gia tăng, doanh nghiệp xem trợ lý ảo AI như
công cụ chiến lược để nâng cao hiệu quả dịch vụ và
cá nhân hóa trải nghiệm. Tuy nhiên, mức độ chấp
nhận của người tiêu dùng vẫn là yếu tố quyết định sự
thành công của công nghệ này.

Các nghiên cứu trước dựa trên TAM và UTAUT
nhấn mạnh vai trò của hữu dụng cảm nhận, dễ sử
dụng cảm nhận, niềm tin, rủi ro cảm nhận và ảnh
hưởng xã hội (Kasilingam, 2020; Li & Wang, 2023).
Hữu dụng cảm nhận thường là yếu tố mạnh nhất,
trong khi niềm tin và rủi ro cảm nhận tiếp tục ảnh
hưởng đáng kể đến thái độ và ý định sử dụng. Tuy
nhiên, các mô hình truyền thống vẫn thiên về yếu tố
tiện ích và chưa phản ánh đầy đủ bản chất của hệ
thống AI hiện đại - vốn tương tác linh hoạt, sinh động
vàmô phỏng hành vi con người.

Các đặc trưng công nghệ như tính thông minh,
tính sống động và tính nhân hóa đã được chứng minh
là cải thiện trải nghiệm và tăng niềm tin (Fatima et al.,
2024; Sidlauskiene et al., 2023), nhưng vẫn ít được
nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm trực tuyến. Đồng
thời, vai trò điều tiết của kiến thức số - yếu tố quan
trọng trong hành vi tiêu dùng số - chưa được kiểm
định, dù nhiều nghiên cứu cho thấy mức độ am hiểu
công nghệ ảnh hưởng mạnh đến cách người dùng
đánh giá AI (Esiyok et al., 2024; Rahman et al.,
2025). Do đó, cần một mô hình mới nhấn mạnh đặc
trưng công nghệ AI và kiến thức số như biến điều tiết
quan trọng, nhằm giải thích toàn diện hơn hành vi
chấp nhận trợ lý ảoAI trong thươngmại hội thoại.

2.2. Khung nghiên cứu
Mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (SOR)

của Mehrabian & Russell (1974) là nền tảng quan
trọng để giải thích cách các yếu tố môi trường tác
động đến trạng thái tâm lý và dẫn đến hành vi. Trong
môi trường số, các đặc trưng công nghệ AI đóng vai
trò như các kích thích định hình nhận thức và cảm
xúc, từ đó ảnh hưởng đến phản ứng hành vi. Mô hình
SOR đã được ứng dụng rộng rãi trong thương mại
điện tử và tương tác người - máy, và nhiều nghiên
cứu gần đây về chatbot (Ashfaq et al., 2020; Dwivedi
et al., 2023; Sidlauskiene et al., 2023; Zhu et al.,
2023) đều khẳng định tính phù hợp củamô hình trong
bối cảnhAI.

Trong thương mại hội thoại, 3 đặc trưng công
nghệ nổi bật được xác định từ các nghiên cứu gần đây
(Ashfaq et al., 2020; Ding & Najaf, 2024; Fatima et
al., 2024; Li et al., 2023). Tính thông minh là yếu tố
cốt lõi, phản ánh khả năng AI hiểu ngữ cảnh, xử lý
thông tin và đưa ra gợi ý cá nhân hóa. Đây là yếu tố
thúc đẩy mạnh mẽ sự hài lòng, niềm tin và ý định sử
dụng (Ashfaq et al., 2020; Hong et al., 2024). Tính
nhân hóa giúp chatbot trở nên gần gũi hơn thông qua
ngôn ngữ tự nhiên và phong cách giao tiếp giống con
người, làm tăng social presence và rapport (Jin &
Youn, 2022). Tính sống động, dù ít được nghiên cứu
hơn, lại có vai trò quan trọng trong việc tạo ra trải
nghiệm tự nhiên và hấp dẫn (Meng, Lu&Xu, 2025).

Thái độ là biến trung gian quan trọng trong mô
hình SOR, phản ánh cách người dùng xử lý các kích
thích từ đặc trưng công nghệ AI. Nhiều nghiên cứu
cho thấy, thái độ là yếu tố dự đoán mạnh nhất đối với
ý định sử dụng chatbot (Hu, Li & Chen, 2023; Li et
al., 2023). Cuối cùng, ý định mua sắm trực tuyến là
phản ứng hành vi quan trọng nhất, chịu ảnh hưởng
trực tiếp từ thái độ và gián tiếp từ các đặc trưng công
nghệAI (Sidlauskiene et al., 2023; Zhu et al., 2023).

2.3. Phát triển giả thuyết
2.3.1. Thái độ và ý định mua sắm trực tuyến
Thái độ (TD) là yếu tố trung tâm trong các mô

hình hành vi như TAMvàUTAUT, phản ánh sự đánh
giá tổng thể của người dùng đối với công nghệ. Nhiều
nghiên cứu đã chứng minh thái độ là yếu tố dự đoán
mạnhmẽ nhất đối với ý định sử dụng chatbot và trợ lý
ảo AI (YDSD) (Hu et al., 2023; Jin et al., 2022; Li et
al., 2023). Khi người dùng cảm nhận AI hữu ích, dễ
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chịu và đáng tin cậy, họ có xu hướng hình thành thái
độ tích cực, từ đó tăng khả năng sử dụng AI trong
hành trình mua sắm. Do đó, nghiên cứu này đề xuất
giả thuyết sau đây:

H1: TD có tác động dương đến YDSD.
2.3.2. Đặc trưng công nghệ và thái độ
Tính sống động (TSD) phản ánh khả năng AI thể

hiện chuyển động, biểu cảm hoặc hành vi giống sự
sống. Các nghiên cứu trong thương mại hội thoại và
tương tác người - AI cho thấy tính sống động làm
tăng mức độ hấp dẫn, sự tự nhiên và cảm xúc tích cực
khi tương tác (Meng et al., 2025; Sidlauskiene et al.,
2023). Khi chatbot trở nên sinh động và “có hồn”,
người dùng dễ cảm thấy thoải mái và hứng thú hơn,
từ đó hình thành thái độ tích cực. Tính nhân hóa
(TNH) là đặc trưng quan trọng trong thiết kế chatbot
hiện đại.

Các nghiên cứu cho thấy, chatbot được nhân hóa
giúp tăng social presence (Jin et al., 2022), tăng
rapport (Fatima et al., 2024), cải thiện trải nghiệm
khách hàng (Dwivedi et al., 2023) và nâng cao cảm
nhận cá nhân hóa (Sidlauskiene et al., 2023). Khi
người dùng cảm thấy chatbot giống con người, họ có
xu hướng tin tưởng hơn và đánh giá tích cực hơn.
Tính thông minh (TTM) phản ánh khả năng AI hiểu
ngữ cảnh, xử lý thông tin và đưa ra gợi ý chính xác.
Đây là yếu tố cốt lõi trong sự chấp nhậnAI (Ashfaq et
al., 2020; Hong et al., 2024). Khi người dùng nhận
thấy AI thôngminh, phản hồi chính xác và hỗ trợ hiệu
quả, họ có xu hướng đánh giá tích cực và tin tưởng
hơn. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này đề xuất các giả
thuyết sau đây:

H2: TSD có tác động dương đến TD.
H3: TNH có tác động dương đến TD.
H4: TTM có tác động dương đến TD.
2.3.3. Vai trò điều tiết của kiến thức số
Người dùng với mức độ kiến thức số (KTS) khác

nhau phản ứng rất khác nhau trước các đặc trưng

công nghệ của trợ lý ảo AI, dẫn đến sự
biến thiên trong cách họ hình thành
thái độ và chuyển hóa thái độ thành ý
định sử dụng. Người có KTS thấp
thường nhạy cảm hơn với các yếu tố
trực quan như TSD, dễ bị thu hút bởi
chuyển động tự nhiên và phong cách
tương tác giàu tính mô phỏng sự sống;

trong khi đó, người dùng có KTS cao lại đánh giá
công nghệ dựa trên chức năng và hiệu quả, khiến tác
động của TSD mạnh hơn ở nhóm ít am hiểu công
nghệ (Esiyok et al., 2024; Rahman et al., 2025).
Tương tự, TNH tạo ảnh hưởng cảm xúc mạnh đối với
nhóm KTS thấp, trong khi nhóm KTS cao dễ nhận ra
đây chỉ là kỹ thuật thiết kế, từ đó giảm tác động (Ding
&Najaf, 2024; Dwivedi et al. 2023).

Với TTM, người dùng KTS cao đánh giá khắt khe
hơn khả năng hiểu ngữ cảnh và xử lý thông tin, còn
nhóm KTS thấp dễ bị ấn tượng bởi phản hồi nhanh
(Hong et al., 2024). KTS cũng ảnh hưởng đến mối
quan hệ giữa TD và YDSD: nhóm KTS cao chuyển
hóa TD thành hành vi mạnh mẽ hơn, trong khi nhóm
KTS thấp cần thêm thời gian và trải nghiệm (Jin et al.,
2022). Những khác biệt này khẳng định vai trò điều
tiết quan trọng của KTS trong toàn bộ quá trình chấp
nhận trợ lý ảo AI. Trên có sở đó, nghiên cứu này đề
xuất các giả thuyết sau đây:

H5: KTS điều tiết mối quan hệ TSD - TD.
H6: KTS điều tiết mối quan hệ TNH - TD.
H7: KTS điều tiết mối quan hệ TTM - TD.
H8: KTS điều tiết mối quan hệ giữa TD - YDSD.
3. p¸p|º± �¸á� º±¸­êº c�¨
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng làm

chủ đạo để kiểm định mô hình chấp nhận trợ lý ảo AI
trong thương mại hội thoại, đồng thời kết hợp định
tính nhằm đảm bảo thang đo phù hợp với bối cảnh
Việt Nam (Hair et al., 2022). Ở giai đoạn định tính,
thảo luận nhóm với 10 người dùng giúp rà soát và
điều chỉnh các thang đo về tính sống động, tính nhân
hóa, tính thông minh và thái độ, đảm bảo tính rõ ràng
và phù hợp ngữ cảnh.

Giai đoạn định lượng được triển khai bằng PLS-
SEM do mô hình có nhiều biến tiềm ẩn và quan hệ
phức tạp. Theo yêu cầu tối thiểu 5 mẫu cho mỗi biến
quan sát, nghiên cứu cần ít nhất 120 mẫu; khảo sát
trực tuyến thu được 340 phản hồi hợp lệ, đáp ứng đầy

Tính sống động

Tính nhân hóa

Tính thôngminh

Thái độ Ý định

Kiến thức số

Hình 1: Khung nghiên cứu đề xuất

H2H3H4
H1

H5H6H7H8
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KTS TNH TSD TTM TD YDSD
KTS

TNH 0.29

TSD 0.3 0.22

TTM 0.73 0.18 0.23

TD 0.61 0.42 0.57 0.7

YDSD 0.79 0.26 0.35 0.42 0.74

Mã Hệ số tải ngoài nhỏ nhất CA CR AVE Giá trị VIF ngoài lớn nhất
TSD 0.869 0.909 0.936 0.786 3.264

TNH 0.742 0.828 0.884 0.657 2.983

TTM 0.842 0.874 0.914 0.726 2.321

TD 0.764 0.811 0.876 0.638 1.734

KTS 0.719 0.737 0.835 0.559 1.495

YD 0.797 0.817 0.879 0.645 1.758

Bả�g 1. Knt q|ả k~Zm tpw ma �ì�� đq lJ��g

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Bả�g 2. Knt q|ả k~Zm tpw g~{ tpO p�S� b~Yt

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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đủ yêu cầu phân tích. Dữ liệu thu thập trong năm
2025 được sử dụng để kiểm định độ tin cậy thang đo
và các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu.

4. k�t {¨� º±¸­êº c�¨
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Đánh giá mô hình đo lường cho thấy, thang đo đạt

độ tin cậy và hợp lệ tốt. Tất cả 24 biến quan sát đều có
hệ số tải ngoài > 0.7, chứng minh khả năng đo lường
hiệu quả các nhân tố. Các chỉ số Cronbach’s Alpha và
Composite Reliability đều > 0.7, khẳng định tính nhất
quán nội tại và độ tin cậy cao của thang đo (Hair et
al., 2022). Kết quả này cho thấy, thang đo ổn định,
không xuất hiện sai số ngẫu nhiên lớn và đủ điều kiện
để tiếp tục kiểm định giá trị hội tụ, phân biệt và mô
hình cấu trúc.

Kết quả kiểm định cho thấy, mô hình đo lường đạt
giá trị hội tụ tốt khi tất cả AVE đều > 0.5, chứng tỏ
trên 50% phương sai của biến quan sát được giải
thích bởi nhân tố tiềm ẩn. Sự kết hợp giữa CR > 0.7
và AVE > 0.5 khẳng định chất lượng đo lường và tính
hợp lệ nội tại (Hair et al., 2022). Giá trị phân biệt
cũng được đảm bảo khi toàn bộ chỉ số HTMT đều <
0.85, cho thấy, các nhân tố trong mô hình là khác biệt

và không bị trùng lặp về mặt khái niệm. Nhìn chung,
mô hình đo lường đạt độ tin cậy và hợp lệ cao.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
Kết quả kiểm định mô hình cho thấy, không xuất

hiện vấn đề đa cộng tuyến ở cả cấp độ đo lường và
cấu trúc. Các giá trị VIF ngoài dao động từ 1.495 đến
3.264 và VIF nội tại từ 1.041 đến 1.401, đều thấp hơn
ngưỡng 5 và gần 1, cho thấy các biến độc lập không
tương quan quá mức và các ước lượng hồi quy là ổn
định, đáng tin cậy (Hair et al., 2022).

Phân tích mô hình cấu trúc cho thấy phần lớn giả
thuyết được ủng hộ. TD tác động mạnh và có ý nghĩa
lên YDSD (H1: β = 0.336; p < 0.001; f² = 0.241),
khẳng định vai trò trung tâm của TD trong thương
mại hội thoại. 3 đặc tính công nghệ AI đều ảnh hưởng
tích cực đến thái độ: TSD (H2: β = 0.180; p < 0.001;
f² = 0.069), TNH (H3: β = 0.240; p < 0.001; f² =
0.042) và TTM (H4: β = 0.330; p < 0.001; f² = 0.110).
Trong đó, TTM là yếu tố mạnh nhất, cho thấy người
dùng đánh giá cao khả năng hiểu ngữ cảnh và xử lý
tác vụ hiệu quả củaAI.

Về vai trò điều tiết, KTS chỉ điều tiết một phần các
mối quan hệ. H5 được ủng hộ khi KTS làm tăng tác
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động của TSD lên TD (β = 0.062; p = 0.036; f² =
0.009). H7 cũng được chấp nhận khi KTS điều tiết
mối quan hệ giữa TTM và TD (β = 0.084; p = 0.005;
f² = 0.017). Ngược lại, H6 bị bác bỏ vì TNH không
chịu ảnh hưởng điều tiết đáng kể (p = 0.102), và H8
cũng không được ủng hộ khi KTS không điều tiết mối
quan hệ giữa TD vàYDSD (p = 0.197).

Kết quả PLS-SEM cho thấy, mô hình có mức độ
giải thích tốt. Thái độ đối với trợ lý ảo AI đạt R² =
0.58 (R² hiệu chỉnh = 0.571) và Q² = 0.552, cho thấy
các đặc tính công nghệ và biến tương tác giải thích
58% sự biến thiên và mô hình có khả năng dự báo
mạnh. Ý định sử dụng đạt R² = 0.458 (R² hiệu chỉnh =
0.453) và Q² = 0.373, phản ánh mức dự báo đáng tin
cậy. Nhìn chung, các chỉ số R² và Q² đều vượt
ngưỡng chấp nhận theo Hair et al. (2022), khẳng định
mô hình phù hợp trong giải thích hành vi chấp nhận
trợ lý ảo AI.

5. T¸�� �¨�º
Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho thấy,

phần lớn giả thuyết được ủng hộ, khẳng định tính phù
hợp của mô hình và sự tồn tại của các mối quan hệ
nhân quả giữa đặc trưng công nghệ AI, TD và YDSD

trong thương mại hội thoại. Mô hình đạt mức giải
thích tốt đối với TD (R² = 0.58) và YDSD (R² =
0.458), cho thấy các yếu tố thiết kế công nghệ và
nhận thức người dùng giữ vai trò quan trọng trong
hành vi chấp nhận trợ lý ảo AI.

3 đặc tính công nghệ đều tác động tích cực lên TD,
trong đó TTM là yếu tố mạnh nhất. Điều này phù hợp
với các nghiên cứu nhấn mạnh vai trò của khả năng
hiểu ngữ cảnh, phản hồi chính xác và xử lý tác vụ
hiệu quả trong môi trường mua sắm trực tuyến (Hong
et al., 2024). TSD cũng có ảnh hưởng đáng kể, củng
cố luận điểm các tín hiệu động học giúp tăng cảm
nhận hiện diện xã hội và sự tự nhiên trong tương tác
(Jin et al., 2022). Ngược lại, TNH có tác động yếu
nhất, cho thấy người dùng ưu tiên hiệu suất và độ
chính xác hơn các yếu tố giao tiếp cảm xúc, tương tự
kết luận của Ding & Najaf (2024). TD tiếp tục là yếu
tố dự báo mạnh mẽ nhất đối với YDSD, phù hợp với
các mô hình hành vi như TAM và UTAUT. Khi
người dùng cảm nhận AI hữu ích, đáng tin cậy và dễ
chịu, họ sẵn sàng sử dụng AI để hỗ trợ quyết định
mua sắm.

Về vai trò điều tiết, KTS chỉ điều tiết một phần các
mối quan hệ. KTS làm tăng tác động của TSD và
TTM lên TD, nhưng không ảnh hưởng đến mối quan
hệ giữa TNH và TD, cũng như giữa TD và YDSD.
Điều này cho thấy, các yếu tố cảm xúc ít phụ thuộc
vào mức độ am hiểu công nghệ, trong khi các tín hiệu
kỹ thuật lại được diễn giải khác nhau giữa các nhóm
người dùng. Nhìn chung, kết quả nhấn mạnh vai trò
quan trọng của TTM và TSD, trong khi TNH chỉ
đóng vai trò bổ trợ trong thươngmại hội thoại.

Giả thuyết Hệ số hồi quy P value Kết quả Chỉ số f2

H1 TD→YDSD 0.33 0 Ủng hộ 0.11

H2 TSĐ→TD 0.336 0 Ủng hộ 0.241

H3 TNH→TD 0.18 0 Ủng hộ 0.069

H4 TTM→TD 0.24 0 Ủng hộ 0.042

H5 KTSxTD→YDSD 0.066 0.197 Bác bỏ 0.006

H6 KTSxTSD→TD 0.062 0.036 Ủng hộ 0.009

H7 KTSxTNH→TD 0.051 0.102 Bác bỏ 0.006

H8 KTSxTTM→TD 0.084 0.005 Ủng hộ 0.017

Bả�g 3. Knt q|ả đ{�� g~{ ma �ì�� cấ| tp>c

Nguồn: Tác giả tổng hợp

Mã R2 R2 adjustment Q2 index

TD 0.58 0.571 0.552

YDSD 0.458 0.453 0.373

Bả�g 4. K�ả �A�g g~ả~ t�Uc�
vN dự b{q củw ma �ì��

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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6. k�t �¨�º
Nghiên cứu này kiểm định vai trò của 3 đặc tính

công nghệ AI và vai trò điều tiết của kiến thức số
trong việc hình thành thái độ và ý định sử dụng trợ lý
ảo AI trong thương mại hội thoại. Với 340 phản hồi
hợp lệ, kết quả cho thấy phần lớn giả thuyết được ủng
hộ. Tính thông minh là yếu tố tác động mạnh nhất lên
thái độ, trong khi thái độ tiếp tục là biến dự báo quan
trọng nhất đối với ý định sử dụng. Mô hình giải thích
58% sự biến thiên của thái độ và 45,8% của ý định sử
dụng, phản ánh mức độ phù hợp trong bối cảnh hành
vi người dùng với AI cònmới tại Việt Nam.

Về lý thuyết, nghiên cứu mở rộng các mô hình
chấp nhận công nghệ truyền thống bằng cách nhấn
mạnh vai trò của đặc tính thiết kế AI - đặc biệt là tính
thông minh và tính sống động. Kết quả cho thấy,
người dùng ưu tiên hiệu suất và năng lực kỹ thuật hơn
các yếu tố nhân hóa, góp phần làm rõ tranh luận về
việc AI nên được tối ưu theo hướng “hiệu quả” hay

“giống con người”. Đồng thời, nghiên cứu bổ sung
bằng chứng về vai trò điều tiết của kiến thức số, cho
thấy mức độ am hiểu công nghệ ảnh hưởng đến cách
người dùng diễn giải các tín hiệu kỹ thuật.

Về thực tiễn, các nền tảng thương mại điện tử
nên ưu tiên đầu tư vào tính thông minh của trợ lý ảo
- khả năng hiểu yêu cầu, xử lý tình huống phức tạp
và đưa ra gợi ý phù hợp. Tính sống động có thể được
sử dụng để tăng cảm giác tự nhiên và hiện diện xã
hội, trong khi tính nhân hóa chỉ nên áp dụng ở mức
vừa phải để tránh cảm giác thiếu chuyên nghiệp. Do
sự khác biệt giữa các nhóm người dùng, doanh
nghiệp cần phân khúc theo mức độ kiến thức số để
tối ưu hóa trải nghiệm.

Nghiên cứu vẫn tồn tại hạn chế như mô hình chưa
bao quát hết các yếu tố ảnh hưởng, dữ liệu cắt ngang
và chọnmẫu thuận tiện. Các nghiên cứu tương lai nên
mở rộng mô hình, áp dụng thiết kế theo chiều dọc và
so sánh giữa các lĩnh vực ứng dụngAI khácn
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absTraCT:
This study clarifies the role of artificial intelligence (AI) technology characteristics and digital

knowledge in shaping users’ attitudes and intentions toward using AI virtual assistants in
conversational commerce. The findings demonstrate how technical attributes, including intelligence,
vividness, and anthropomorphism, influence users’ psychological experiences and subsequently
promote adoption behavior. The study also highlights digital knowledge as a critical moderating
variable that explains differences in how users interpret and respond to technological cues. These
results contribute to a deeper understanding of consumer behavior in the context of the growing
prevalence of AI and provide design implications for e-commerce platforms.

k�¢w����:AI virtual assistant, SOR, conversational commerce, intention to use.
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