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1. �mt v�º đu
Trong thời đại công nghệ phát triển mạnh mẽ,

Chatbot ngày càng được ứng dụng rộng rãi trong
thương mại điện tử nhằm nâng cao trải nghiệm và
tương tác với khách hàng. Theo Soni và Jain (2025),
AI Chatbot giúp tăng mức độ tương tác, sự hài lòng
và tỷ lệ chuyển đổi mua hàng. Bên cạnh đó, theo
Grand View Research (2024) thị trường Chatbot
toàn cầu dự kiến đạt 27,29 tỷ USD vào năm 2030
với tốc độ tăng trưởng 23,3%, cho thấy vai trò ngày
càng quan trọng của công nghệ này. Tại Việt Nam,
theo Bộ Công Thương (2024), việc ứng dụng

Chatbot trong chăm sóc khách hàng đang trở thành
xu hướng tất yếu của các doanh nghiệp thương mại
điện tử, đặc biệt tại TP. Hồ Chí Minh.

Tuy nhiên, các nghiên cứu trong nước về các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng AI Chatbot vẫn
còn hạn chế, chưa phản ánh đầy đủ hành vi người
tiêu dùng trong bối cảnh nội địa. Do đó, nghiên cứu
này được thực hiện nhằm phân tích các yếu tố tác
động đến ý định sử dụng AI Chatbot trong mua sắm
thời trang trực tuyến của người tiêu dùng tại TP. Hồ
Chí Minh, từ đó đề xuất giải pháp giúp doanh
nghiệp nâng cao hiệu quả ứng dụng công nghệ này.
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TtmTắT:
Bài viết nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng AI Chatbot trong mua sắm thời trang

trực tuyến của người tiêu dùng tại TP. Hồ Chí Minh. Dữ liệu thu thập từ 309 người tiêu dùng có trải
nghiệm sử dụng AI Chatbot trong quá trình mua sắm thời trang trực tuyến tại TP. Hồ Chí Minh. Kết
quả cho thấy các yếu tố: tính hữu ích, tính dễ sử dụng, độ tin cậy, trải nghiệm người dùng, thái độ có
ảnh hưởng đến ý định sử dụng, thái độ là yếu tố tác động trực tiếp và mạnh nhất, các yếu tố khác ảnh
hưởng gián tiếp thông qua thái độ.

Trz¸ó�:AIChatbot, ý định sử dụng,mua sắm thời trang trực tuyến, người tiêu dùng.
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2. C| �b �k t¸¨¢�t
2.1. Tổng quan các nghiên cứu về AI Chatbot

trongmua sắm trực tuyến
Các nghiên cứu trước đây cho thấy, nhiều yếu tố

ảnh hưởng đến ý định sử dụng AI Chatbot trong mua
sắm trực tuyến. Mahiah Said và cộng sự chỉ ra tính
hữu ích, tính dễ sử dụng và thái độ có tác động trực
tiếp đến ý định sử dụng. Trong khi đó, Xiaoyi Zhang
và cộng sự nhấn mạnh vai trò của độ tin cậy trong
việc hình thành niềm tin, từ đó ảnh hưởng đến ý định
chấp nhận.

Bên cạnh đó, Aulia Ramadhani và cộng sự cho
thấy, các yếu tố như cá nhân hóa, hiện diện xã hội và
tính nhân văn góp phần nâng cao sự hài lòng và ý định
mua hàng. Tương tự, Ivana Ester Claudia và cộng sự
khẳng định chất lượng hệ thống, thông tin và dịch vụ
ảnh hưởng đến sự hài lòng và ý định tiếp tục sử dụng.

Tại Việt Nam, Lê Xuân Cù (2023) cho thấy, tính
thông minh và độ tin cậy ảnh hưởng tích cực đến ý
định sử dụng Chatbot. Đồng thời, Nguyễn Viết Bằng
và cộng sự khẳng định thái độ và niềm tin đóng vai
trò trung gian quan trọng.

Các nghiên cứu thống nhất ý định sử dụng AI
Chatbot chịu tác động bởi nhiều yếu tố, trong đó thái
độ giữ vai trò trung tâm trong việc hình thành ý định
hành vi. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả kế thừa và lựa
chọn các yếu tố phù hợp để xây dựng mô hình nghiên
cứu về ý định sử dụngAI Chatbot trong mua sắm thời
trang trực tuyến.

2.2. Các khái niệm vàmô hình nghiên cứu
2.2.1. Các khái niệm
Dựa trên nền tảng lý thuyết, nhóm tác giả tổng

hợp các yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định sử dụng
AI Chatbot trong mua sắm thời trang trực tuyến bao
gồm: (1) Trải nghiệm tương tác (EXP - H1, H2), (2)
Sự tin tưởng (TRU - H3, H4), (3) Tính dễ sử dụng
(PEOU - H5); (4) Tính hữu ích (PU - H6, H7), (5)
Chuẩn chủ quan (SN - H8, H11), (6) Nhận thức kiểm
soát hành vi (PBC - H10, H12), và (7) Thái độ đối với
việc sử dụngAI Chatbot (ATT -H9).

Trải nghiệm tương tác
Trải nghiệm tương tác phản ánh mức độ thuận

tiện, tự nhiên và hiệu quả khi người dùng tương tác
với AI Chatbot, bao gồm các yếu tố như tốc độ phản
hồi, độ chính xác và giao diện. Các nghiên cứu của
Gnewuch et al. (2022) và BMC Psychology (2024)

cho thấy trải nghiệm tương tác có ảnh hưởng tích cực
đến cả thái độ và ý định sử dụngAIChatbot.

Sự tin tưởng
Sự tin tưởng thể hiện mức độ người dùng tin vào

độ chính xác, bảo mật và minh bạch của Chatbot.
Theo McLean, Osei-Frimpong (2019) và Gefen et al.
(2003), sự tin tưởng đóng vai trò quan trọng trong
việc hình thành thái độ tích cực và thúc đẩy ý định sử
dụng hệ thống trực tuyến.

Tính dễ sử dụng
Tính dễ sử dụng là mức độ người dùng cảm thấy

việc sử dụng Chatbot không đòi hỏi nhiều nỗ lực
(Davis et al, 1989). Yoon và Kim (2007) cho rằng
yếu tố này giúp giảm rào cản sử dụng và góp phần
hình thành thái độ tích cực đối với công nghệ.

Tính hữu ích
Tính hữu ích phản ánh mức độ Chatbot giúp nâng

cao hiệu quả và chất lượngmua sắm. Davis (1989) và
Venkatesh & Davis (2000) khẳng định đây là yếu tố
cốt lõi ảnh hưởng đến thái độ và ý định sử dụng công
nghệ.

Chuẩn chủ quan
Chuẩn chủ quan phản ánh ảnh hưởng của xã hội

đến hành vi người dùng (Ajzen, 1991). Nghiên cứu
của Osei-Frimpong et al. (2019) cho thấy yếu tố này
có tác động tích cực đến ý định sử dụngAI Chatbot.

Nhận thức kiểm soát hành vi
Nhận thức kiểm soát hành vi thể hiện mức độ

người dùng cảm thấy có đủ khả năng và nguồn lực để
sử dụng Chatbot. Theo Ajzen (1991) và Taylor &
Todd (1995), yếu tố này ảnh hưởng đến cả thái độ và
ý định hành vi.

Thái độ đối với việc sử dụng AI Chatbot
Thái độ phản ánh mức độ đánh giá tích cực hay

tiêu cực của người dùng đối với Chatbot. Theo Ajzen
(1991), thái độ là yếu tố trực tiếp quyết định ý định
hành vi trongmô hình TPB.

2.2.2. Mô hình nghiên cứu
Dựa vào các khái niệm nêu trên, nghiên cứu kết

hợp Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) và
Thuyết Hành vi có kế hoạch (TPB) để xây dựng mô
hình nghiên cứu và các giả thuyết như sau: (Hình 1)

3. p¸p|º± �¸á� º±¸­êº c�¨
Nghiên cứu sơ bộ được tiến hành với khoảng 50

người tiêu dùng thông qua biểumẫuGoogle Form.Kết
quả thu được giúp kiểm tra độ rõ ràng của câu hỏi, phát

tạp chí công thương
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hiện và điều chỉnh các biến quan sát
chưa phù hợp, từ đó hoàn thiện bảng
câu hỏi cho nghiên cứu chính thức.

Nghiên cứu chính thức: Dữ liệu
thu thập qua bảng câu hỏi khảo sát
người tiêu dùng từ 18 - 30 tuổi tại
TP. Hồ Chí Minh có trải nghiệm
dùng AI Chatbot khi mua sắm thời
trang trực tuyến. Dữ liệu xử lý bằng
IBM SPSS 26, SmartPLS 23 qua
các bước: Thống kê mô tả; kiểm
định Cronbach's Alpha; phân tích
nhân tố khám phá (EFA); phân tích
hồi quy kiểm định mối quan hệ giữa
các biến; kiểm định Independent
Sample T-Test và One-way
ANOVA. Kết quả giúp kiểm định
giả thuyết, xác định mức độ và
hưởng tác động của từng yếu tố đến
ý định sử dụng Chatbot Al trong
mua sắm thời trang trực tuyến tại
TP. Hồ ChíMinh.

Dữ liệu thu thập từ ngày
23/01/2025 - 02/03/2026. Sau khi
làm sạch và loại bỏ phiếu không
hợp lệ, mẫu nghiên cứu chính thức
đạt N = 309.

4.k�t {¨� º±¸­êº c�¨
4.1. Thống kê mô tả mẫu khảo

sát
Tổng cộng 309 bảng khảo sát

hợp lệ được sử dụng. Kết quả cho
thấy, nữ chiếm 68,6%, phần lớn
thuộc nhóm tuổi 18-30 - nhóm am
hiểu công nghệ và mua sắm trực
tuyến. 100% đáp viên sinh sống tại
TP. Hồ Chí Minh; đa số đã từng
mua sắm thời trang online và sử
dụng AI Chatbot. Tần suất mua sắm
khá cao với 42,7% thường xuyên và
36,9% thỉnh thoảng. Học sinh - sinh
viên chiếm 64,7%, tiếp theo là nhân
viên văn phòng (21%). Tuy nhiên,
do lấy mẫu thuận tiện, kết quả có
thể chưa đại diện hoàn toàn cho
tổng thể. (Bảng 1)
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Đặc điểmmẫu (n = 309) Tần số Tỷ lệ (%)

Tổng sốmẫu 309 100

Giới tính
Nam 97 31,4%

Nữ 212 68,6%

Độ tuổi
18-30 tuổi 309 100%

Trên 31 0 0%

Nơi ở hiện
nay

TP. HCM 309 100%

Khác 0 0%

Đã từng
mua sắm
thời trang
trực tuyến

Có 309 100%

Chưa 0 0%

Đã từng
tương tác
với AI
Chatbot

Có 309 100%

Chưa 0 0%

Tần xuất
mua sắm
thời trang
trực tuyến

Hiếm khi 33 10,7%

Thỉnh thoảng 114 36,9%

Thường xuyên 132 42,7%

Rất thường xuyên 30 9,7%

Nghề nghiệp

Học sinh/sinh viên 200 64,7%

Nhân viên văn phòng 65 21%

Khác 44 14,2%

Bả�g 1. T�a�g t~� mẫ| k�ảq s{t

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SPSS 26

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: nhóm tác giả đề xuất



166

4.2. Phân tích độ tin cậy Cronbach'sAlpha
Kết quả kiểm định Cronbach's Alpha cho thấy

các thang đo đều đạt độ tin cậy với giá trị từ 0,659
đến 0,791, chứng tỏ các biến quan sát có sự nhất
quán và phản ánh tốt các khái niệm nghiên cứu. Các
thang đo như PEOU, SN, EXP, TRU và ATT có độ
tin cậy cao, trong khi BI và PBC đạt mức tốt. Riêng
PU (0,659) thấp hơn nhưng vẫn chấp nhận được
trong nghiên cứu khám phá, cho thấy mức độ đồng
nhất chưa cao. Nhìn chung, các thang đo đảm bảo
độ tin cậy và đủ điều kiện để tiếp tục phân tích EFA.

4.3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc và
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Kết quả SEM cho thấy, thái độ (ATT) là yếu
tố ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định sử dụng (BI)
(β=0,286; p<0,001), giữ vai trò trung tâm.
PEOU, PBC, EXP, SN và TRU đều tác động tích
cực đến ATT (p<0,05). Ngoài ATT, TRU, PBC và
SN cũng ảnh hưởng trực tiếp đến BI, trong đó TRU
đứng thứ hai về mức độ tác động. Ngược lại, EXP
→ BI và PU→ ATT/BI không có ý nghĩa thống kê,
cho thấy chúng chủ yếu ảnh hưởng gián tiếp thông
qua thái độ.

4.4. Mô hình cấu trúc (PLS-SEM)
Mô hình PLS-SEM với các biến EXP, TRU, SN,

PEOU, PU, PBC, ATT và BỊ cho thấy các thang đo
đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ (factor loading từ
0,753-0,855). Hệ số xác định đạt R² = 0,714 (ATT)
và R2 = 0,647 (BI), cho thấy mô hình giải thích tốt
thái độ và ý định sử dụng. Kết quả cho thấy, PEOU,
PBC, EXP, SN và TRU đều ảnh hưởng tích cực đến
thái độ, trong đó PEOU và PBC có tác động mạnh
hơn, còn PU có ảnh hưởng yếu. Đối với ý định sử
dụng, ATT là yếu tố quan trọng nhất, tiếp theo là

tạp chí công thương
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Original
Sample (O)

Sample
Mean (M)

Standard
Deviation (STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|) P Values

ATT→BI 0,286 0,285 0,067 4,300 0,000

EXP→ATT 0,187 0,189 0,059 3,150 0,002

EXP→BI 0,053 0,057 0,071 0,749 0,454

PBC→ATT 0,241 0,235 0,063 3,842 0,000

PBC→BI 0,176 0,175 0,066 2,683 0,007

PEOU→ATT 0,269 0,270 0,059 4,557 0,000

PU→ATT 0,055 0,054 0,044 1,256 0,209

PU→BI 0,057 0,057 0,044 1,279 0,201

SN→ATT 0,130 0,129 0,046 2,827 0,005

SN→BI 0,128 0,126 0,062 2,056 0,040

TRU→ATT 0,130 0,132 0,056 2,326 0,020

TRU→BI 0,247 0,246 0,066 3,718 0,000

Bả�g 3. Knt q|ả p�S� tUc� ma �ì�� cấ| tp>c vN k~Zm đO�� c{c g~ả t�|`nt �g�~E� cứ|

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu từ SnartPLS 23

Bả�g 2. P�S� tUc� đG t~� cậ`
Cpq�bwc�'s alp�w

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu SPSS 26

STT Yếu tố Số biến
quan sát

Cronbach’s
Alpha

1 TRU 4 0,781

2 EXP 4 0,784

3 PEOU 4 0,791

4 PU 4 0,659

5 ATT 4 0,779

6 SN 4 0,790

7 PBC 4 0,730

8 BI 4 0,759
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TRU, PBC và SN, trong khi EXP
có tác động không đáng kể.

5. k�t {¨� º±¸­êº c�¨
5.1. Các kết quả nghiên cứu

chính
Nghiên cứu đã xác định và kiểm

định các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định sử dụng Chatbot trí tuệ nhân
tạo (AI) trong mua sắm thời trang
trực tuyến của người tiêu dùng tại
TP. Hồ Chí Minh dựa trên sự kết
hợp giữa mô hình TAM và TPB.
Kết quả cho thấy mô hình có khả
năng giải thích tốt hành vi người
dùng, trong đó thái độ đối với
Chatbot là yếu tố tác động mạnh
nhất đến ý định sử dụng, tiếp theo
là sự tin tưởng, nhận thức kiểm soát
hành vi và chuẩn chủ quan.

Ngoài ra, các yếu tố như tính dễ
sử dụng, trải nghiệm tương tác và
yếu tố xã hội đều góp phần hình
thành thái độ tích cực của người
dùng đối với Chatbot. Kết quả này
khẳng định việc chấp nhận và sử
dụng AI Chatbot không chỉ phụ thuộc vào đặc điểm
công nghệ mà còn chịu ảnh hưởng đáng kể từ yếu tố
tâm lý và môi trường xã hội. Nghiên cứu góp phần
bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho các lý thuyết
về chấp nhận công nghệ trong bối cảnh thương mại
điện tử tại Việt Nam.

5.2. Các gợi ý để cải thiện hiệu quả ứng dụng
AI Chatbot trong kinh doanh

Doanh nghiệp cần tập trung nâng cao thái độ tích
cực của người dùng thông qua việc cải thiện trải
nghiệm sử dụng AI Chatbot. Việc tích hợp các tính
năng cá nhân hóa, tư vấn sản phẩm thông minh và
phản hồi nhanh chóng sẽ giúp gia tăng giá trị cảm
nhận và thúc đẩy ý định sử dụng.

Cần tăng cường mức độ tin tưởng của người tiêu
dùng bằng cách đảm bảo tính chính xác của thông
tin, minh bạch trong chính sách và bảo mật dữ liệu

cá nhân. Niềm tin là yếu tố then chốt ảnh hưởng trực
tiếp đến hành vi sử dụng trong môi trường thương
mại điện tử.

Doanh nghiệp nên thiết kế AI Chatbot theo
hướng đơn giản, dễ sử dụng và thân thiện với người
dùng. Giao diện rõ ràng, ngôn ngữ tự nhiên và các
hướng dẫn trực quan sẽ giúp người dùng dễ dàng
tương tác và giảm rào cản công nghệ.

Cần nâng cao nhận thức kiểm soát hành vi bằng
cách hỗ trợ người dùng trong quá trình sử dụng,
chẳng hạn như cung cấp hướng dẫn, tùy chọn hỗ trợ
từ nhân viên và tích hợp AI Chatbot trên nhiều nền
tảng để tăng khả năng tiếp cận.

Doanh nghiệp nên tận dụng yếu tố ảnh hưởng xã
hội thông qua truyền thông và marketing, khuyến
khích người dùng chia sẻ trải nghiệm tích cực nhâm
lan tỏa việc sử dụng AI Chatbot trong cộng đồng n
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Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu từ SmartPLS 23

Hình 2. Mô hình cấu trúc (PLS-SEM)
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absTraCT:
This study examines the factors influencing consumers’ intention to use AI chatbots in online

fashion shopping in Ho Chi Minh City. Data were collected from 309 consumers who had prior
experience using AI chatbots when purchasing fashion products online in the city. The findings
indicate that perceived usefulness, perceived ease of use, reliability, user experience, and attitude
significantly influence consumers’ intention to use AI chatbots. Among these factors, attitude is
identified as the most direct and strongest determinant, while the remaining factors exert indirect
effects through attitude.
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