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Trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt trên thị trường thương mại điện tử 

(TMĐT), dịch vụ khách hàng trở thành yếu tố then chốt tạo lợi thế cạnh 

tranh. Việc tích hợp công nghệ trí tuệ nhân tạo (AI) vào dịch vụ khách 

hàng đang nổi lên như một xu hướng đột phá. Mục đích của nghiên 

cứu là nhằm đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI 

đến ý định mua hàng lặp lại trên các sàn TMĐT B2C tại Việt Nam, thông 

qua vai trò trung gian của giá trị cảm nhận và sự hài lòng, đồng thời 

xem xét vai trò điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng 

của khách hàng. Dữ liệu khảo sát thu thập từ 512 người tiêu dùng từng 

trải nghiệm dịch vụ AI trên các sàn TMĐT như Shopee, Tiki, Lazada và 

TikTok Shop. Kết quả làm sáng tỏ vai trò của AI trong tối ưu hóa trải 

nghiệm người dùng, thúc đẩy ý định mua hàng lặp lại, đồng thời đưa 

ra khuyến nghị nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ và tăng cường sự 

trung thành của khách hàng. 

Abstract 

In the highly competitive landscape of e-commerce, customer service 

has become a key factor in creating a competitive advantage. The 

integration of artificial intelligence (AI) into customer service is 

emerging as a breakthrough trend. This study aims to examine the 

impact of AI-powered service quality on customers’ repurchase 
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Customer satisfaction; 

Repurchase intention. 

 

intentions on B2C e-commerce platforms in Vietnam, mediated by 

perceived value and customer satisfaction, and moderated by the fit 

between AI functionality and customer capability. Survey data were 

collected from 512 consumers who had experienced AI services on 

platforms such as Shopee, Tiki, Lazada, and TikTok Shop. The findings 

shed light on the role of AI in optimizing user experience and boosting 

repurchase intentions, while also offering recommendations for 

enhancing service quality and strengthening customer loyalty. 

 

1. Giới thiệu 

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt, chất lượng dịch vụ là yếu tố then chốt thúc đẩy sự hài lòng 

và lòng trung thành của khách hàng (Parasuraman và cộng sự, 1985). Trong thương mại điện tử 

(TMĐT), chất lượng dịch vụ điện tử, đặc biệt qua website, có ảnh hưởng lớn đến hành vi mua hàng 

của khách (Parasuraman và cộng sự, 2005). Các thang đo chất lượng dịch vụ điện tử như WebQual, 

SITEQUAL, E-S-QUAL tập trung vào website, bảo mật, giao hàng và dịch vụ khách hàng (Barnes & 

Vidgen, 2002; Parasuraman và cộng sự, 2005; Yoo & Donthu, 2001). Những thang đo này phản ánh 

dịch vụ do con người hoặc công nghệ tự phục vụ cung cấp (Bitner và cộng sự, 2000). Tuy nhiên, AI 

đang thay đổi bản chất dịch vụ điện tử, thay thế điểm tiếp xúc truyền thống bằng hệ thống tự động 

mô phỏng hành vi con người (Huang & Rust, 2020; Wirtz và cộng sự, 2018), từ đó tạo ra trải nghiệm 

khác biệt và ảnh hưởng đến nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ (Huang & Rust, 2018; 

Paluch & Wirtz, 2020). 

 Nhiều nghiên cứu cho thấy AI có thể nâng cao trải nghiệm và củng cố mối quan hệ khách hàng 

- doanh nghiệp (Nguyen và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, một số ý kiến cho rằng AI không luôn vượt 

trội so với con người (Prentice và cộng sự, 2020) và có thể gây trải nghiệm tiêu cực (Ameen và cộng 

sự, 2021). Hiệu ứng tích cực chỉ xảy ra khi khách hàng có trải nghiệm tốt với AI (Mariani & Borghi, 

2024). 

Các nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung vào đánh giá từng ứng dụng riêng lẻ như chatbot (Adam 

và cộng sự, 2021; Chung và cộng sự, 2020), tìm kiếm hình ảnh (Sudarsan và cộng sự, 2022), hệ thống 

đề xuất (Chinchanachokchai và cộng sự, 2021), dịch vụ hậu mãi tự động (Daqar & Smoudy, 2019), 

hoặc thực tế ảo tăng cường (Saleem và cộng sự, 2022). Dù một số nghiên cứu gần đây đã bắt đầu xem 

xét kết hợp hai công nghệ như chatbot và thực tế ảo (Noor và cộng sự, 2022), nhưng vẫn chưa có 

nghiên cứu nào đánh giá toàn diện các dịch vụ AI đa dạng đang được triển khai trên các sàn TMĐT 

hiện nay.  

Giá trị cảm nhận và sự hài lòng là hai yếu tố trung gian quan trọng giữa chất lượng dịch vụ và 

hành vi khách hàng (Cronin và cộng sự, 2000; Zeithaml, 1988), nhưng trong bối cảnh dịch vụ AI hạn 

chế tương tác giữa người với người, cơ chế tác động của hai yếu tố này có thể khác biệt. Một số 

nghiên cứu đã xác nhận vai trò trung gian của chúng trong mối quan hệ giữa dịch vụ AI và hành vi 

khách hàng (Chen và cộng sự, 2023; Noor và cộng sự, 2022), nhưng chưa phản ánh đặc thù của lĩnh 

vực TMĐT với nhiều dịch vụ AI tích hợp. 
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 Bên cạnh đó, phần lớn nghiên cứu hiện tại chưa xem xét vai trò của sự phù hợp giữa chức năng 

AI và khả năng sử dụng công nghệ của người tiêu dùng. Nhiều nghiên cứu giả định rằng người dùng 

có trình độ công nghệ tương đương, bỏ qua sự khác biệt cá nhân về kỹ năng số và mức độ sẵn sàng 

công nghệ (Li & Fang, 2021). Việc đưa yếu tố này vào mô hình như một biến điều tiết giúp làm rõ  

mức độ tương thích giữa công nghệ và khách hàng ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận và sự hài lòng của 

khách hàng trong môi trường TMĐT. 

Tại Việt Nam, Chính phủ đã ban hành nhiều chính sách thúc đẩy nghiên cứu và ứng dụng AI, như 

Chiến lược quốc gia về AI đến năm 2030, quy định bảo vệ dữ liệu cá nhân, các nguyên tắc về nghiên 

cứu, phát triển các hệ thống AI có trách nhiệm (Bộ Khoa học và Công nghệ, 2024; Chính phủ, 2021, 

2023), tạo điều kiện thuận lợi cho việc tích hợp AI vào TMĐT. Tuy nhiên, dù các ứng dụng AI đã 

tương đối phổ biến, các nghiên cứu trong nước chủ yếu mới tập trung vào một số lĩnh vực như khách 

sạn (Nguyen và cộng sự, 2022), trong khi vẫn còn thiếu các nghiên cứu chuyên sâu về dịch vụ AI trên 

các sàn TMĐT. 

Với những khoảng trống nghiên cứu nêu trên, bài nghiên cứu này hướng đến kiểm định tác động 

của chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI đến ý định mua hàng lặp lại thông qua giá trị cảm nhận và sự 

hài lòng của khách hàng trên các sàn TMĐT tại Việt Nam, đồng thời phân tích vai trò điều tiết của sự 

phù hợp giữa chức năng AI và khả năng sử dụng công nghệ của khách hàng. 

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1.  Lý thuyết CET và mô hình SOR 

Nghiên cứu này kết hợp lý thuyết Trải nghiệm khách hàng (Customer Experience Theory – CET) 

và mô hình Kích thích - Tổ chức - Phản hồi (Stimulus - Organism - Response - SOR) để phân tích tác 

động của chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI đối với hành vi mua hàng trực tuyến. Theo lý thuyết CET, 

trải nghiệm khách hàng là yếu tố then chốt tạo ra giá trị cho cả người tiêu dùng và doanh nghiệp 

(Mofokeng, 2021), trong đó các yếu tố như tính thú vị, hiệu quả và khả năng liên hệ với con người 

của dịch vụ AI ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng. Mô hình SOR 

giải thích quá trình hành vi của khách hàng qua ba giai đoạn: kích thích (Stimulus) từ chất lượng dịch 

vụ hỗ trợ bởi AI, trạng thái nội tại (Organism) là giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng, và 

phản ứng hành vi (Response) là ý định mua hàng lặp lại (Mehrabian & Russell, 1974).  

Ngoài ra, nghiên cứu cũng kiểm tra vai trò điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI và khả 

năng của khách hàng (PHAIKH). Việc đưa PHAIKH vào mô hình dựa trên cơ sở thực tiễn rằng khách 

hàng có sự khác biệt về khả năng sử dụng công nghệ, dẫn đến khác biệt trong cảm nhận lợi ích từ các 

dịch vụ AI. Khi sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng khách hàng càng cao, khách hàng càng 

dễ dàng cảm nhận rõ giá trị và hài lòng hơn, từ đó thúc đẩy mạnh mẽ hơn ý định mua sắm lặp lại. 

Điều này cũng giúp làm rõ thêm điều kiện mà các yếu tố kích thích (chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI) 

tác động đến trạng thái nội tại (giá trị cảm nhận và sự hài lòng), từ đó thúc đẩy phản ứng hành vi (ý 

định mua hàng lặp lại), phù hợp với các lý thuyết đã được đề xuất trước đây (Zhu và cộng sự, 2020). 
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2.2. Ứng dụng AI trong dịch vụ TMĐT và chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI 

AI là công nghệ mô phỏng tư duy con người, ngày càng đóng vai trò quan trọng trong các hoạt 

động kinh doanh hiện đại (Kaplan & Haenlein, 2019). Trong lĩnh vực TMĐT, AI được ứng dụng vào 

nhiều chức năng như quản lý hàng tồn kho, tạo nội dung tự động, hỗ trợ khách hàng và cá nhân hóa 

trải nghiệm người dùng (Bolton và cộng sự, 2018). 

Trong mô hình dịch vụ hỗ trợ bởi AI, các hệ thống tương tác và cung cấp dịch vụ được vận hành 

hoàn toàn tự động, có khả năng thích ứng theo ngữ cảnh để giao tiếp và phục vụ khách hàng (Wirtz 

và cộng sự, 2018). Việc tích hợp AI đã làm thay đổi đáng kể bản chất của các điểm tiếp xúc dịch vụ 

– những thời điểm tương tác giữa khách hàng và doanh nghiệp (Bitner và cộng sự, 2000). Nếu như 

trước đây các điểm tiếp xúc trong dịch vụ điện tử thường liên quan đến yếu tố con người, thì trong 

môi trường AI, chúng được thay thế bởi các hệ thống máy tính có khả năng mô phỏng hành vi con 

người (Huang & Rust, 2020; Wirtz và cộng sự, 2018). Những thay đổi này có thể tạo ra trải nghiệm 

tiêu dùng khác biệt và ảnh hưởng trực tiếp đến nhận thức của khách hàng về chất lượng dịch vụ 

(Huang & Rust, 2018; Paluch & Wirtz, 2020).  

Tại Việt Nam, TMĐT đang phát triển mạnh mẽ với tốc độ tăng trưởng trên 20% mỗi năm, dự kiến 

đạt 32 tỷ USD vào năm 2024 (Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam, 2025). Các sàn giao dịch như 

Shopee, Lazada, Tiki và TikTok Shop hiện là kênh mua sắm phổ biến, thu hút hơn 60% người dùng 

Internet (Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số, 2023). Các sàn TMĐT này đã tích hợp nhiều ứng 

dụng AI như chatbot (Thép thám tử, CLEO, Trợ lý AI), công nghệ thực tế ảo (BeautyCam, Virtual 

Try-on), tìm kiếm bằng hình ảnh, hệ thống đề xuất sản phẩm và dịch vụ hậu mãi thông minh nhằm 

nâng cao chất lượng phục vụ và trải nghiệm người tiêu dùng. 

2.3. Chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI, giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng 

Theo lý thuyết CET, chất lượng dịch vụ là yếu tố cốt lõi định hình trải nghiệm và phản ứng cảm 

xúc của khách hàng trong suốt quá trình tương tác. Trong bối cảnh dịch vụ số, đặc biệt là các dịch vụ 

hỗ trợ bởi AI, chất lượng dịch vụ được hiểu là mức độ mà các tác nhân AI tạo ra cảm nhận về sự vượt 

trội từ góc nhìn người tiêu dùng (Noor và cộng sự, 2022), bao gồm các yếu tố như hiệu quả, cá nhân 

hóa, độ tin cậy và khả năng tương tác (Cronin và cộng sự, 2000). 

Dưới góc độ mô hình SOR, chất lượng dịch vụ AI đóng vai trò là tác nhân kích thích (S), ảnh 

hưởng đến trạng thái bên trong của khách hàng (O) như giá trị cảm nhận và sự hài lòng, từ đó dẫn đến 

phản ứng hành vi (R). Giá trị cảm nhận phản ánh sự so sánh giữa lợi ích và chi phí (Zeithaml, 1988), 

trong khi sự hài lòng là phản ứng cảm xúc khi kỳ vọng được đáp ứng (Oliver, 1989). Các nghiên cứu 

cho thấy chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực đến cả hai yếu tố này (Cronin & Taylor, 1992; 

Wu, 2013). 

Trong bối cảnh AI ngày càng phổ biến, các hệ thống vận hành hiệu quả, thân thiện và phù hợp sẽ 

nâng cao giá trị cảm nhận và sự hài lòng (Nguyen và cộng sự, 2023; Prentice & Nguyen, 2020). 

Ngược lại, trải nghiệm tiêu cực với dịch vụ AI sẽ làm suy giảm hai yếu tố này. Do đó, nghiên cứu đề 

xuất hai giả thuyết:  

Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận của 

khách hàng. 
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Giả thuyết H2: Chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI có tác động tích cực đến sự hài lòng của  

khách hàng. 

2.4.  Giá trị cảm nhận của khách hàng và sự hài lòng của khách hàng 

Giá trị cảm nhận được xem là yếu tố tiền đề của sự hài lòng (Rust & Oliver, 1994). Khi khách 

hàng cảm thấy lợi ích vượt trội so với chi phí, họ sẽ đánh giá cao chất lượng dịch vụ, từ đó gia tăng 

sự hài lòng (Hallowell, 1996). 

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã xác nhận mối quan hệ tích cực giữa giá trị cảm nhận và sự hài 

lòng trong cả môi trường bán lẻ truyền thống và TMĐT (Cronin và cộng sự, 2000; Hsu, 2006). Mối 

quan hệ này cũng đúng trong các dịch vụ tự phục vụ (Nguyen và cộng sự, 2023). Do đó, giả thuyết 

được đề xuất: 

Giả thuyết H3: Giá trị cảm nhận của khách hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách 

hàng đối với các dịch vụ hỗ trợ bởi AI. 

2.5. Giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định mua hàng lặp lại 

Theo lý thuyết CET, chất lượng dịch vụ AI góp phần tạo nên trải nghiệm tích cực, hình thành giá 

trị cảm nhận và sự hài lòng - hai yếu tố then chốt thúc đẩy hành vi mua lặp lại (Verhoef và cộng sự, 

2009). Dưới góc nhìn mô hình SOR, khi khách hàng cảm nhận dịch vụ AI hiệu quả, an toàn và cá 

nhân hóa, họ đánh giá cao gá trị nhận được (Cronin và cộng sự, 2000; Fang và cộng sự, 2016) và cảm 

thấy hài lòng (Javed & Wu, 2020), từ đó sẵn sàng quay lại mua sắm (Nguyen và cộng sự, 2020; Wu 

và cộng sự, 2014). Vì vậy, nghiên cứu đề xuất: 

Giả thuyết H4: Giá trị cảm nhận của khách hàng có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại. 

Giả thuyết H5: Sự hài lòng của khách hàng có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại. 

2.6. Vai trò điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng của khách hàng 

Theo lý thuyết CET, trải nghiệm tích cực không chỉ phụ thuộc vào chất lượng dịch vụ mà còn gắn 

với khả năng tương tác hiệu quả giữa khách hàng và hệ thống (Verhoef và cộng sự, 2009). Trong các 

dịch vụ hỗ trợ bởi AI, sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng công nghệ của khách hàng phản 

ánh mức độ người dùng có thể hiểu, sử dụng và khai thác hiệu quả các tính năng như chatbot, gợi ý 

cá nhân hóa hay tìm kiếm hình ảnh (Li & Fang, 2021).  

Mặc dù theo cơ chế giải thích của mô hình SOR, chất lượng dịch vụ AI có ảnh hưởng giá trị cảm 

nhận và sự hài lòng của khách hàng từ đó dẫn đến hành vi mua hàng lặp lại, tuy nhiên mức độ ảnh 

hưởng này có thể khác nhau tùy vào khả năng công nghệ của người dùng. Khi khách hàng có kỹ năng 

phù hợp, họ dễ tiếp nhận và đánh giá cao dịch vụ AI, từ đó nâng cao giá trị cảm nhận và sự hài lòng 

(Ashfaq và cộng sự, 2020; Micu và cộng sự, 2019). Ngược lại, nếu thiếu kỹ năng, khách hàng có thể 

gặp khó khăn, gây giảm trải nghiệm và cảm xúc tiêu cực (Lu và cộng sự, 2019). Mức độ phù hợp giữa 

chức năng AI và khả năng sử dụng công nghệ của khách hàng vì thế đóng vai trò như một yếu tố điều 

tiết, ảnh hưởng đến cách khách hàng đánh giá dịch vụ và trải nghiệm cảm xúc. Tức là ngay cả khi 

chất lượng dịch vụ AI cao, giá trị cảm nhận và sự hài lòng có thể khác nhau tùy thuộc vào khả năng 

công nghệ của từng người dùng. 

Từ đó, nghiên cứu đề xuất hai giả thuyết điều tiết: 
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Giả thuyết H6a: Sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng của khách hàng điều tiết tích cực mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI và giá trị cảm nhận của khách hàng. 

Giả thuyết H6b: Sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng của khách hàng điều tiết tích cực mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI và sự hài lòng của khách hàng. 

Dựa trên các giả thuyết nghiên cứu trên, mô hình nghiên cứu gồm các nhân tố được đề xuất trong 

Hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu và phân tích dữ liệu 

3.1. Phát triển thang đo và bảng hỏi 

Nhóm tác giả đã tiến hành hai bước để phát triển bảng hỏi và thang đo như sau: 

- Bước 1, nhóm tác giả tổng hợp lý thuyết và phỏng vấn chuyên gia để xây dựng bảng hỏi sơ bộ. 

Các mục đo lường được kế thừa từ các nghiên cứu trước nhằm đảm bảo giá trị nội dung và độ tin cậy. 

Sau đó, các thang đo được dịch sang tiếng Việt và hiệu chỉnh ngôn ngữ từ sự trợ giúp của chuyên gia 

trong lĩnh vực TMĐT và ngôn ngữ học. 

- Bước 2, bảng hỏi sơ bộ được khảo sát thử nghiệm với 50 người nhằm đánh giá độ rõ ràng, tính 

thực tiễn và mức độ phù hợp. Kết quả khảo sát giúp điều chỉnh và hoàn thiện bảng hỏi chính thức. 

Sau khi hoàn chỉnh, độ tin cậy của các thang đo được đánh giá bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Tất 

cả các thang đo đều đạt giá trị Cronbach’s Alpha > 0,7, đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy (Hair và cộng 

sự, 2019). 
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Cụ thể, thang đo chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI (CLDV), với vai trò là biến bậc hai, gồm 6 thành 

phần: Tính hiệu quả (HQ), bảo mật (BM), sẵn có (SC), thú vị (TV), liên hệ nhân viên (LH), nhân cách 

hóa (NC), thang đo này được điều chỉnh từ nghiên cứu của Noor và cộng sự (2022). Thang đo giá trị 

cảm nhận (GTCN) gồm 4 quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của Parasuraman và cộng sự (2005). 

Thang đo sự hài lòng của khách hàng (SHL) bao gồm 6 quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của 

Bhattacherjee (2001). Thang đo ý định mua hàng lặp lại (YD) bao gồm 4 quan sát được kế thừa từ 

nghiên cứu của Meilatinova (2021). Thang đo sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng của khách 

hàng (PHAIKH) bao gồm 3 quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của Yang (2023). 

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ 1: Hoàn toàn không đồng ý đến 5: Hoàn toàn 

đồng ý. 

3.2. Phương pháp lấy mẫu và thu thập dữ liệu 

Đối tượng khảo sát là người tiêu dùng từng trải nghiệm dịch vụ hỗ trợ bởi AI khi mua sắm trên 

các sàn TMĐT phổ biến tại Việt Nam như Shopee, Tiki, Lazada và Tiktok Shop. Dữ liệu được thu 

thập bằng phương pháp khảo sát trực tuyến từ tháng 10 đến tháng 12 năm 2024, áp dụng kỹ thuật lấy 

mẫu thuận tiện phi xác suất. 

Bảng hỏi được thiết kế trên nền tảng Microsoft Forms và được phân phối qua các kênh trực tuyến 

như mạng xã hội, diễn đàn tiêu dùng và các nhóm mua sắm trực tuyến. Việc tham gia khảo sát là hoàn 

toàn tự nguyện và ẩn danh. Trước khi bắt đầu, người tham gia được yêu cầu xác nhận rằng họ đã từng 

sử dụng ít nhất một trong các dịch vụ hỗ trợ bởi AI như chatbot, hệ thống gợi ý sản phẩm, tìm kiếm 

bằng hình ảnh hoặc trợ lý ảo khi mua sắm trên các sàn TMĐT. Chỉ những người xác nhận đủ điều 

kiện này mới được tiếp tục trả lời bảng hỏi. Sau quá trình sàng lọc và loại bỏ các phản hồi không hợp 

lệ (thiếu dữ liệu hoặc trả lời không nhất quán), tổng cộng 512 phản hồi hợp lệ đã được sử dụng cho 

phân tích. Thông tin nhân khẩu học của mẫu khảo sát được trình bày tại Bảng 1. 

Bảng 1. 

Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu khảo sát Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 214 41,8 

Nữ 298 58,2 

Độ tuổi 

Từ 18 đến 23 223 43,6 

Từ 24 đến 30 132 25,8 

Từ 31 đến 40 106 20,7 

Trên 40 51 10,0 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 208 40,6 
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Mẫu khảo sát Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Công việc có chuyên môn đặc thù (Bác sĩ, giáo viên, cảnh sát, 

kỹ sư, nhà khoa học) 

116 22,7 

Nhân viên văn phòng 134 26,2 

Lao động phổ thông 32 6,3 

Khác 22 4,3 

Sàn TMĐT được lựa chọn đánh giá 

Shopee 232 45,3 

Lazada 92 18,0 

Tiki 47 9,2 

Tiktok Shop 141 27,5 

Các dịch vụ được hỗ trợ bởi AI trên sàn TMĐT đã từng trải nghiệm hoặc truy cập 

Chatbot 307 60,0 

Tìm kiếm bằng hình ảnh 342 66,8 

Hệ thống đề xuất tự động 298 58,2 

Dịch vụ hậu mãi tự động 259 50,6 

Công nghệ thực tế ảo tăng cường 184 35,9 

Dữ liệu được xử lý và phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4.0 (Cudeck, 1989). Việc sử dụng 

thang đo Likert kết hợp với mô hình phương trình cấu trúc (SEM) là phù hợp với các nghiên cứu hiện 

nay trong lĩnh vực chất lượng dịch vụ, đặc biệt là khi tích hợp các mô hình tuyến tính. Phương pháp 

bình phương nhỏ nhất từng phần (Partial Least Squares – PLS) được lựa chọn do khả năng xử lý hiệu 

quả các mô hình có cấu trúc biến bậc hai, đồng thời phù hợp với mục tiêu nghiên cứu trong việc kiểm 

định một mô hình mới và đánh giá độ phù hợp với dữ liệu ngoài mẫu (Hair và cộng sự, 2017). 

3.3.  Đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và tính phân biệt thang đo  

Để xử lý biến bậc hai CLDV, nghiên cứu áp dụng phương pháp hai giai đoạn (Becker và cộng sự, 

2012). Giai đoạn 1: Mô hình được phân tích bằng kỹ thuật đo lường lặp lại nhằm thu được giá trị của 

các biến bậc một cấu thành CLDV, các giá trị này được lưu làm biến quan sát. Giai đoạn 2: Mô hình 

được tái phân tích, trong đó CLDV được xem như một biến tiềm ẩn bậc một. 

Độ tin cậy của các chỉ báo được đánh giá thông qua hệ số tải nhân tố, với tất cả giá trị vượt ngưỡng 

0,70 cho thấy thang đo có độ tin cậy cao. Bảng 2 trình bày kết quả phân tích các chỉ số độ tin cậy gồm 

Cronbach’s Alpha, hệ số tin cậy tổng hợp (rhoC) và hệ số tin cậy chính xác (rhoA), tất cả các hệ số 

này đều lớn hơn 0,70. Cụ thể, Cronbach’s Alpha của 11 khái niệm dao động từ 0,791 đến 0,886 cho 

thấy mức độ tin cậy cao (Hair và cộng sự, 2019). Các hệ số rhoC và rhoA đều nằm trong giới hạn 

khuyến nghị (Dijkstra, 2014; Henseler và cộng sự, 2015). Ngoài ra, giá trị AVE của các thang đo đều 

vượt 0,50, xác nhận giá trị hội tụ (Fornell & Larcker, 1981). 
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Bảng 2. 

Phân tích độ tin cậy và độ xác thực của các thang đo 

Thang đo Cronbach's Alpha rhoA rhoC AVE 

BM 0,804 0,808 0,872 0,630 

GTCN 0,826 0,832 0,885 0,658 

HQ 0,845 0,851 0,896 0,683 

LH 0,885 0,886 0,916 0,686 

NC 0,871 0,873 0,903 0,609 

SC 0,791 0,807 0,877 0,704 

SHL 0,886 0,888 0,913 0,638 

PHAIKH 0,878 0,906 0,913 0,779 

TV 0,853 0,857 0,900 0,693 

YD 0,847 0,848 0,897 0,686 

SE 0,792 0,798 0,865 0,617 

Tiêu chuẩn HTMT được sử dụng để đánh giá tính phân biệt giữa các thang đo, nếu chỉ số HTMT 

nhỏ 0,85 thì các khái niệm có sự phân biệt đáng tin cậy (Henseler và cộng sự, 2015). Kết quả trình 

bày trong Bảng 3 cho thấy tất cả chỉ số HTMT giữa các cặp biến đều thấp hơn ngưỡng 0,85, khẳng 

định các cấu trúc khái niệm trong mô hình là riêng biệt và không bị trùng lặp về mặt đo lường. 

Bảng 3. 

Phân tích tính phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn HTMT 

  BM GTCN HQ LH NC SC SHL PHAIKH TV YD 

BM 

          

GTCN 0,652 

         

HQ 0,447 0,812 

        

LH 0,599 0,636 0,462 

       

NC 0,695 0,727 0,520 0,586 

      

SC 0,255 0,472 0,447 0,254 0,319 

     

SHL 0,716 0,845 0,575 0,660 0,739 0,388 

    

PHAIKH 0,044 0,063 0,061 0,145 0,066 0,117 0,051 

   

TV 0,652 0,687 0,465 0,490 0,731 0,285 0,807 0,032 

  

YD 0,611 0,702 0,450 0,456 0,606 0,297 0,777 0,054 0,657 

 

Ghi chú: Độ phân biệt được thiết lập tại mức HTMT0,90. 
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Sau khi chuyển CLDV sang cấu trúc bậc một, kỹ thuật Bootstrapping được áp dụng để đánh giá 

chất lượng các biến thành phần. Kết quả (Hình 2) cho thấy giá trị p (p-value) của các trọng số tải 

ngoài (Outer Weights) đối với tất cả 6 biến thành phần (HQ, BM, SC, TV, LH, NC) đều nhỏ hơn 0,05. 

Điều này chứng minh rằng các biến thành phần có ý nghĩa thống kê trong mô hình (Hair và cộng sự, 

2011), đồng thời khẳng định vai trò của chúng trong việc đo lường chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi AI 

trên các sàn TMĐT. 

Bảng 4. 

Đánh giá vấn đề đa cộng tuyến 

 Biến số CLDV GTCN SHL PHAIKH YD 

CLDV 

 

1,007 2,715 

  

GTCN 

  

2,718 

 

2,107 

SHL 

    

2,107 

PHAIKH 

 

1,019 1,020 

  

YD 

     

Hệ số phóng đại phương sai (VIF) được sử dụng để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến (Bảng 4). 

Tất cả các biến đều có giá trị VIF dao động từ 1,007 đến 2,718 (nhỏ hơn 3), cho thấy không có hiện 

tượng đa cộng tuyến trong mô hình (Hair và cộng sự, 2019). 

4. Kết quả nghiên cứu 

 Kết quả ước lượng mô hình được trình bày trong Hình 2 và tổng hợp tại Bảng 5. Tất cả hệ số 

chuẩn hóa giữa các biến bậc một (HQ, BM, SC, TV, LH, NC) và CLDV đều mang giá trị dương, cho 

Hình 2. Kết quả ước lượng mô hình nghiên cứu theo PLS-SEM 
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thấy ảnh hưởng tích cực. Trong đó, TV có tác động mạnh nhất đến CLDV (β = 0,343), trong khi SC 

có tác động yếu nhất (β = 0,111). 

CLDV ảnh hưởng tích cực đến GTCN (β = 0,793) và SHL (β = 0,605), lần lượt chấp nhận giả 

thuyết H1 và H2. GTCN cũng có tác động tích cực đến SHL (β = 0,240), ủng hộ giả thuyết H3. Cuối 

cùng, GTCN và SHL đều ảnh hưởng tích cực đến YD với β lần lượt là 0,205 và 0,532, chấp nhận giả 

thuyết H4 và H5. Như vậy, tất cả các giả thuyết H1–H5 đều được chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê 

cao (p < 0,001), cho thấy sự phù hợp và độ tin cậy của mô hình nghiên cứu.  

Bảng 5. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Mối quan hệ Giá trị ước lượng Giá trị t Kết quả 

(P < 0,05) 

H1 CLDV → GTCN 0,793 39,251*** Chấp nhận 

H2 CLDV → SHL 0,605 10,425*** Chấp nhận 

H3 GTCN → SHL 0,240 4,261*** Chấp nhận 

H4 GTCN → YD 0,205 3,685*** Chấp nhận 

H5 SHL → YD 0,532 9,434*** Chấp nhận 

Tác động điều tiết của PHAIKH 

H6a CLDV* PHAIKH → GTCN 0,054 2,047* Chấp nhận 

H6b CLDV* PHAIKH → SHL 0,065 2,235* Chấp nhận 

Hệ số xác định: R2 = 0,483; R2 hiệu chỉnh = 0,481 (p < 0,001) 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

Kết quả phân tích (Hình 2 và Biểu đồ Hình 3) cho thấy PHAIKH có vai trò điều tiết tích cực trong 

mối quan hệ giữa CLDV với GTCN và SHL. Cụ thể, hệ số tương tác giữa PHAIKH và CLDV đối 

với GTCN là β = 0,054 (p = 0,041), và đối với SHL là β = 0,065 (p = 0,025), chấp nhận giả thuyết 

H6a và H6b. Cả hai kết quả đều có ý nghĩa thống kê ở mức tin cậy 95%, khẳng định vai trò điều tiết 

của PHAIKH trong mô hình nghiên cứu.  
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Giá trị R2 hiệu chỉnh của biến YD là 0,481, cho thấy mô hình nghiên cứu giải thích được 48,1% sự 

biến thiên của ý định mua hàng lặp lại. Kết quả này phản ánh khả năng dự báo tốt của mô hình, khá 

phù hợp với bối cảnh nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2019). 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và đề xuất hướng nghiên cứu tương lai  

Nghiên cứu này đã kiểm định thành công mô hình mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ hỗ trợ bởi 

AI đến ý định mua hàng lặp lại, thông qua giá trị cảm nhận và sự hài lòng, đồng thời xem xét vai trò 

điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng của khách hàng trên các sàn TMĐT tại Việt 

Nam. Kết quả đóng góp vào việc lấp đầy bốn khoảng trống nghiên cứu: Thứ nhất, nghiên cứu xác 

nhận rằng chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến giá trị cảm nhận và sự hài lòng, từ đó thúc đẩy ý 

định mua hàng, phù hợp với các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực dịch vụ (Noor và cộng sự, 2022; 

Nguyen và cộng sự, 2022; Prentice và cộng sự, 2020). Thứ hai, thay vì tập trung vào một dịch vụ AI 

cụ thể (Adam và cộng sự, 2021; Sudarsan và cộng sự, 2022), nghiên cứu đã tiếp cận toàn diện các 

dịch vụ AI trên nhiều nền tảng TMĐT lớn tại Việt Nam, phản ánh đầy đủ hơn hành vi người tiêu dùng 

trong môi trường số. Thứ ba, thang đo chất lượng dịch vụ AI được điều chỉnh và kiểm định với 6 

thành phần, trong đó tính thú vị là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất, cho thấy vai trò của trải nghiệm 

cảm xúc trong đánh giá dịch vụ AI (Ameen và cộng sự, 2021; Noor và cộng sự, 2022). Thứ tư, nghiên 

cứu làm rõ vai trò điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI và khả năng công nghệ của người dùng, 

đóng góp thêm vào lý thuyết CET và mô hình SOR khi xem xét yếu tố cá nhân hóa trong trải nghiệm 

dịch vụ hỗ trợ bởi AI (Li & Fang, 2021; Yang, 2023). 

Về lý thuyết, nghiên cứu đã làm phong phú khái niệm chất lượng dịch vụ điện tử bằng cách tích 

hợp các yếu tố đặc trưng của AI vốn chưa được nhấn mạnh trong các thang đo truyền thống như 

WebQual hay E-S-QUAL. Kết quả đồng thời củng cố lý thuyết CET và mô hình SOR khi làm rõ cơ 

Hình 3. Tác động điều tiết của sự phù hợp giữa chức năng AI 

và khả năng của khách hàng 
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chế tác động từ kích thích (S) - tổ chức (O) - phản ứng (R), với biến điều tiết là “sự phù hợp giữa chức 

năng AI và khả năng khách hàng” – yếu tố thể hiện vai trò cá nhân hóa trong hành vi tiêu dùng kỹ 

thuật số. Việc kiểm định mô hình tại một thị trường đang phát triển như Việt Nam cũng mở rộng 

phạm vi ứng dụng của các lý thuyết này. Về quản trị, các nền tảng TMĐT nên chú trọng nâng cao các 

khía cạnh chất lượng dịch vụ AI – đặc biệt là tính thú vị, hiệu quả, liên hệ con người và nhân cách 

hóa – để tạo trải nghiệm thân thiện và truyền cảm. Thiết kế giao diện cần linh hoạt theo mức độ hiểu 

biết công nghệ của người dùng nhằm tối ưu khả năng tiếp cận và sử dụng dịch vụ. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế như: phạm vi chỉ giới hạn ở Việt Nam, phương 

pháp lấy mẫu chưa đảm bảo tính đại diện cao, chưa phân biệt rõ tác động các loại dịch vụ hỗ trợ AI 

(như chatbot, hệ thống gợi ý, thực tế ảo), mô hình sử dụng dữ liệu cắt ngang nên chưa xác lập được 

quan hệ nhân quả rõ ràng, và chưa phân tích khác biệt giữa các nhóm khách hàng. Các nghiên cứu 

tiếp theo nên mở rộng phạm vi nghiên cứu, cải thiện phương pháp lấy mẫu, phân tích sâu từng loại 

dịch vụ hỗ trợ bởi AI, thực hiện phân tích đa nhóm và áp dụng thiết kế nghiên cứu thực nghiệm hoặc 

dữ liệu theo thời gian để kiểm định quan hệ nhân quả. 
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