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1. Giới thiệu 
Sự bùng nổ của thương mại điện tử (TMĐT) toàn cầu đã thúc đẩy các doanh nghiệp không ngừng 

đổi mới phương thức tiếp cận và tương tác với khách hàng. Trong bối cảnh đó, việc tích hợp trí 

                                                      
* Tác giả liên hệ, e-mail: bttnga@hueuni.edu.vn 

Tóm tắt 
Thông qua phương pháp nghiên cứu định lượng 

và mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên dữ liệu 

khảo sát từ 328 người tiêu dùng thế hệ Z, bài 

viết đã kiểm chứng ảnh hưởng của năm thành 

phần chất lượng dịch vụ chatbot trí tuệ nhân tạo 

(chatbot AI) đến lòng trung thành, với biến 

trung gian là niềm tin dịch vụ chatbot AI. Kết 

quả cho thấy cả năm yếu tố này đều có tác động 

thuận chiều đến niềm tin dịch vụ chatbot AI, từ 

đó thúc đẩy mạnh mẽ lòng trung thành của 

người tiêu dùng. Trong đó, cá nhân hóa và bảo 

mật được xác định là hai tiền đề quan trọng 

nhất trong việc kiến tạo nên niềm tin dịch vụ 

chatbot AI. Phát hiện này làm sáng tỏ cơ chế tác 

động gián tiếp của niềm tin dịch vụ chatbot AI, 

khẳng định rằng đối với người tiêu dùng thế hệ 

Z, sự gắn kết với nền tảng không chỉ đến từ tiện 

ích công nghệ mà còn từ niềm tin vào năng lực 

và tính minh bạch của dịch vụ AI. Dựa trên kết 

quả thu được, nghiên cứu đề xuất các hàm ý 

quan trọng, nhấn mạnh việc các sàn giao dịch 

thương mại điện tử cần tập trung tối ưu hóa trải 

nghiệm cá nhân hóa sâu sắc và củng cố hàng 

rào bảo mật dữ liệu để duy trì lòng trung thành 

của người tiêu dùng Gen Z. 
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tuệ nhân tạo (AI) vào các dịch vụ tuyến đầu đang trở thành một xu hướng tất yếu. Cụ thể, các 

dịch vụ chatbot AI không chỉ đóng vai trò như một công cụ tự động hóa quy trình hỗ trợ, mà đã 

tiến hóa thành những “tác nhân dịch vụ” thông minh có khả năng giao tiếp tự nhiên, thấu hiểu 

ngữ cảnh và cung cấp trải nghiệm mua sắm mang tính cá nhân hóa cao (Chen & cộng sự, 2022; 

Noor & cộng sự, 2022). Chatbot AI hiện đại mang đến những tương tác đa chiều, tác động trực 

tiếp đến giá trị cảm nhận, sự hài lòng, niềm tin, trải nghiệm dòng chảy của khách hàng trên không 

gian số (Alalwan & cộng sự, 2025; Hsu & Lin, 2023; Noor & cộng sự, 2022). 

 Trong bức tranh tiêu dùng số hiện nay, thế hệ Z (Gen Z) nổi lên như một lực lượng nòng cốt. 

Tại thị trường Việt Nam, đặc biệt là ở các đô thị đang phát triển năng động như thành phố Huế, 

các sàn giao dịch thương mại điện tử (Shopee, TikTok Shop, Lazada, Tiki...) đang là lựa chọn ưu 

tiên hàng đầu của người tiêu dùng trẻ. Việc giới hạn bối cảnh nghiên cứu vào sàn giao dịch TMĐT 

xuất phát từ thực tiễn rằng đây là môi trường có mức độ ứng dụng dịch vụ chatbot AI rộng rãi và 

hoàn thiện nhất, nhằm xử lý khối lượng giao dịch khổng lồ và đáp ứng nhu cầu phản hồi tức thì.  

 Các nghiên cứu gần đây đã chỉ ra rằng việc cung cấp một dịch vụ chatbot AI chất lượng cao 

chính là tiền đề then chốt để duy trì lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến (Chen & 

cộng sự, 2023; Chotisarn & Phuthong, 2025; Noor & cộng sự, 2022; Ratner & cộng sự, 2025; 

Shahzad & cộng sự, 2024). Trong môi trường giao dịch ảo thiếu vắng sự tương tác trực tiếp giữa 

người với người, niềm tin đóng vai trò là cầu nối quyết định. Shahzad & cộng sự (2024) đã nhấn 

mạnh một cơ chế quan trọng: chất lượng dịch vụ chatbot AI không tác động đơn lẻ mà thông qua 

việc xây dựng niềm tin của người dùng để dẫn đến lòng trung thành với thương hiệu điện tử. Mặc 

dù các công trình quốc tế này đã đặt nền móng quan trọng, sự tương tác phức tạp giữa đặc tính 

công nghệ AI và rào cản tâm lý đặc thù của người tiêu dùng trẻ tại các nền kinh tế số mới nổi vẫn 

chưa được luận giải một cách toàn diện. Tại Việt Nam, các nghiên cứu thực nghiệm về tác động 

của từng thành phần chất lượng dịch vụ chatbot AI đến lòng trung thành của Gen Z thông qua 

biến trung gian niềm tin dịch vụ chatbot AI vẫn còn khá hạn chế. 

 Dựa trên các khoảng trống đã được nhận diện, nghiên cứu này tập trung kiểm định mối quan 

hệ giữa các thành phần của chất lượng dịch vụ chatbot AI, niềm tin dịch vụ chatbot AI và lòng 

trung thành của khách hàng. Nghiên cứu sử dụng dữ liệu từ người tiêu dùng thế hệ Z tại thành 

phố Huế – một trung tâm giáo dục và là đô thị đang phát triển tại khu vực miền Trung Việt Nam, 

nơi tập trung đông đảo sinh viên và trí thức trẻ có năng lực tiếp nhận công nghệ nhạy bén. Trên 

cơ sở đó, bài viết hướng đến kiểm định tác động của các thành phần chất lượng dịch vụ chatbot 

AI; đồng thời làm rõ cơ chế chuyển hóa tâm lý – nơi niềm tin số đóng vai trò trung gian quyết 

định việc hình thành và duy trì lòng trung thành của người tiêu dùng thế hệ Z. Kết quả của nghiên 

cứu góp phần bổ sung thêm lý luận hiện hành về hành vi người tiêu dùng trong kỷ nguyên AI, 

đồng thời mang lại đóng góp thực chứng giúp các nhà quản trị sàn TMĐT tối ưu hóa công nghệ 

thuật toán, từ đó xây dựng niềm tin và duy trì lòng trung thành với thế hệ tiêu dùng tương lai. 

  

2. Tổng quan lý thuyết, bối cảnh nghiên cứu, giả thuyết và mô hình đề 

xuất 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Dịch vụ chatbot trí tuệ nhân tạo (chatbot AI) 
Dựa trên hệ thống lý thuyết hiện hành (Alalwan & cộng sự, 2025; Chen & cộng sự, 2022; Noor 

& cộng sự, 2022; Shahzad & cộng sự, 2024), nghiên cứu phân định rõ hai loại hình tác nhân đối 

thoại (cụ thể là chatbot). Thứ nhất là chatbot dựa trên quy tắc (Chen & cộng sự, 2022), vận hành 

thụ động theo kịch bản và cây quyết định cứng nhắc, thường bộc lộ hạn chế khi xử lý các tình 

huống phức tạp nằm ngoài lập trình. Ngược lại, chatbot AI – đối tượng trọng tâm của nghiên cứu 

– được Noor & cộng sự (2022) định nghĩa là các “tác nhân dịch vụ thông minh” vận hành dựa 

trên nền tảng thuật toán học máy và xử lý ngôn ngữ tự nhiên. Sự ưu việt của chatbot AI được xác 

lập qua ba năng lực cốt lõi: (1) Hiểu ngữ nghĩa – phân tích ý định người dùng thay vì chỉ nhận 



Tạp chí Khoa học Quản lý và Kinh tế | Số 37 – Tháng 03/2026 
 

92 

 

diện từ khóa; (2) Tính tự chủ – độc lập giải quyết vấn đề mà không cần chuyển tiếp sang nhân 

viên con người; (3) Mô phỏng xã hội – có mức độ nhân hóa cao, thể hiện sự thấu cảm để kiến tạo 

trải nghiệm tương tác liền mạch (Chen & cộng sự, 2022; Shahzad & cộng sự, 2024). Trong phạm 

vi bài viết này, chatbot AI được xác định là một tác nhân giao tiếp thông minh và có khả năng 

mô phỏng hành vi tương tác giống con người nhằm kiến tạo trải nghiệm mua sắm liền mạch cho 

người tiêu dùng. 

2.1.2. Chất lượng dịch vụ chatbot AI 
 

Bảng 1. Tổng hợp định nghĩa chất lượng dịch vụ chatbot AI 

Định nghĩa  Thành phần Nguồn                      

“là sự đánh giá về sự ưu việt trong quá 

trình tương tác dịch vụ với chatbot, kết 

hợp giữa chất lượng hệ thống và chất 

lượng tương tác”. 

Hiểu ngữ nghĩa; Hợp tác người 

- AI; Nhân hóa; Cải tiến liên 

tục; Cá nhân hóa; Thích ứng 

văn hóa; Hiệu quả 

Chen & cộng sự 

(2022) 

“là sự tích hợp liền mạch giữa các thuộc 

tính của chatbot AI nhằm tối ưu hóa trải 

nghiệm người dùng”. 

Độ chính xác; Tốc độ phản hồi; 

Sự thân thiện với người dùng; 

Cá nhân hóa; Hiệu quả 

Shahzad & cộng 

sự (2024) 

“là khả năng của tác nhân AI trong việc 

mô phỏng các tương tác giống con 

người để cung cấp dịch vụ”. 

Tính hiệu quả; Bảo mật; Tính 

sẵn có; Tính thú vị; Sự liên hệ; 

Tính nhân hóa 

Alalwan & cộng 

sự (2025); Noor & 

cộng sự (2022) 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả (2026) 

 

 Như vậy, chất lượng dịch vụ chatbot AI được nhóm tác giả hiểu là mức độ mà tác nhân AI 

này đáp ứng được kỳ vọng của người tiêu dùng Gen Z thông qua sự kết hợp giữa năng lực vận 

hành và trải nghiệm tương tác mang tính cảm xúc. Thang đo chất lượng dịch vụ chatbot AI trong 

nghiên cứu gồm sáu thành phần cốt lõi được kế thừa và hiệu chỉnh từ các mô hình uy tín. Cụ thể, 

năm yếu tố gồm hiệu quả, bảo mật, tính sẵn có, tính thú vị và nhân hóa được phát triển từ mô 

hình AISAQUAL của Noor & cộng sự (2022) và Alalwan & cộng sự (2025). Yếu tố “cá nhân 

hóa” được tích hợp dựa trên quan điểm của Chen & cộng sự (2022) và Prentice (2023) nhằm phản 

ánh năng lực thấu hiểu sở thích và đưa ra gợi ý thông minh. Ngược lại, nhân tố “sự liên hệ” từ 

mô hình của Noor & cộng sự (2022) bị loại bỏ để tập trung vào tính tự chủ của AI, do nhu cầu hỗ 

trợ từ nhân viên được xem là sự gián đoạn quy trình tự động hóa thay vì một tiêu chí cấu thành 

chất lượng dịch vụ. 

2.1.3. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ chatbot AI và lòng trung thành của người 

tiêu dùng 
Trong bối cảnh TMĐT hiện đại, mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ của các tác nhân AI và lòng 

trung thành của khách hàng đã được nhiều nghiên cứu thực nghiệm kiểm chứng. Mối quan hệ 

này được giải thích thông qua các cơ chế sau: 

 Ảnh hưởng thông qua cơ chế Kích thích - Chủ thể - Phản hồi (Stimulus - Organism - 

Response) (S-O-R) (Mehrabian & Russell, 1974) 

 Theo nghiên cứu thực nghiệm của Shahzad & cộng sự (2024), khi áp dụng S-O-R, chất lượng 

dịch vụ chatbot AI đóng vai trò là “tác nhân kích thích” (S) quan trọng trong môi trường trực 

tuyến. Khi người tiêu dùng nhận thấy chatbot AI có độ chính xác cao, tốc độ phản hồi nhanh và 

thân thiện, họ sẽ hình thành niềm tin và trạng thái tâm lý tích cực (O). Trạng thái này là tiền đề 

dẫn đến phản hồi hành vi (R) là lòng trung thành điện tử đối với thương hiệu. Trong kỷ nguyên 

số, chất lượng của công nghệ hỗ trợ là yếu tố then chốt để giữ chân người dùng. 

 Ảnh hưởng thông qua giá trị cảm nhận và sự hài lòng 

 Noor & cộng sự (2022), trong quá trình kiểm định thang đo AISAQUAL, đã chứng minh rằng 

khi khách hàng đánh giá cao các thuộc tính của tác nhân AI, họ sẽ cảm nhận được giá trị hữu ích 

lớn hơn, từ đó hình thành ý định trung thành. Đồng quan điểm này, Chen & cộng sự (2023) đã 
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cung cấp bằng chứng cho thấy chất lượng dịch vụ chatbot AI có ảnh hưởng dương đến lòng trung 

thành, nhưng quá trình này diễn ra gián tiếp thông qua chuỗi giá trị. Chất lượng dịch vụ vượt trội 

giúp gia tăng giá trị cảm nhận và sự hài lòng, từ đó chuyển hóa các đặc tính kỹ thuật của AI thành 

lòng trung thành của khách hàng.  

 Tổng hợp các quan điểm trên, có thể khẳng định rằng chất lượng dịch vụ chatbot AI là một 

tiền tố quan trọng thúc đẩy lòng trung thành của người tiêu dùng. Thế hệ Gen Z là những người 

tiêu dùng rất nhạy bén với công nghệ, nhưng đồng thời cũng rất quan tâm đến quyền riêng tư và 

tính minh bạch của AI. Khi chatbot AI sở hữu năng lực vận hành thông minh và tạo ra trải nghiệm 

cảm xúc (Alalwan & cộng sự, 2025; Shahzad & cộng sự, 2024), tác nhân này phá vỡ rào cản 

phòng vệ của người tiêu dùng, từ đó thiết lập niềm tin dịch vụ chatbot AI và lòng trung thành của 

người tiêu dùng. 

2.2. Thực trạng ứng dụng chatbot AI và người tiêu dùng thế hệ Z tại Việt Nam 
Tại Việt Nam, các sàn TMĐT (Shopee, Lazada, TikTok Shop, Tiki) đang chuyển dịch mạnh mẽ 

từ hệ thống trả lời tự động sang tích hợp AI toàn diện nhằm tối ưu hóa hành trình khách hàng. 

Các trợ lý ảo hiện đại (tiêu biểu như trợ lý AI Tép Thám Tử của Shopee, LazzieChat tích hợp 

ChatGPT của Lazada, hay TikTok Shop Assistant của TikTok Shop) không chỉ đảm nhiệm khâu 

hậu mãi, phân luồng khiếu nại mà còn thấu hiểu ngữ cảnh và giao tiếp bằng ngôn ngữ tự nhiên. 

Việc tự động đề xuất sản phẩm theo sở thích đã giúp các AI này tiến hóa thành những “trợ lý mua 

sắm cá nhân”. Các trợ lý AI này đang đóng vai trò là điểm chạm kỹ thuật số thiết yếu để nâng 

tầm trải nghiệm, xây dựng niềm tin và duy trì lòng trung thành của người tiêu dùng (Brands 

Vietnam, 2024; Shahzad & cộng sự, 2024). 

 Trong bối cảnh công nghệ số trên, thế hệ Gen Z (sinh năm 1997-2012) đang là lực đẩy nòng 

cốt định hình thị trường TMĐT Việt Nam, chiếm tới 53,4% trong nhóm khách hàng mua sắm 

trực tuyến thường xuyên (YouNet ECI & YouNet Media, 2025). Phân khúc này mong muốn các 

trải nghiệm mang tính cá nhân hóa cao và dễ đưa ra quyết định dựa trên cảm xúc hoặc xu hướng 

(CafeBiz, 2025). Do vậy, để duy trì sự gắn kết với Gen Z, các nền tảng TMĐT cần kiến tạo trải 

nghiệm sâu sắc; trong đó, việc xây dựng “niềm tin” vững chắc thông qua năng lực thấu hiểu của 

công nghệ đóng vai trò mang tính quyết định (YouNet Media, 2026).  

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 
Nghiên cứu giải thích cơ chế tác động của công nghệ đến hành vi thông qua việc tích hợp mô 

hình S-O-R được kế thừa từ Shahzad & cộng sự (2024) và lý thuyết Cam kết - Niềm tin 

(Commitment-Trust Theory) (Morgan & Hunt, 1994). Cụ thể, năm thành phần cấu trúc của chất 

lượng dịch vụ chatbot AI được định vị là các “kích thích” (S) từ môi trường. Các kích thích công 

nghệ này không tác động trực tiếp đến hành vi người tiêu dùng mà thông qua quá trình xử lý nhận 

thức để hình thành “trạng thái tâm lý” (O). Tại giai đoạn này, lý thuyết Cam kết - Niềm tin được 

áp dụng nhằm giải thích trong môi trường giao dịch trực tuyến vốn thiếu vắng sự tương tác vật 

lý, chất lượng dịch vụ chatbot AI góp phần giảm thiểu rủi ro cảm nhận, qua đó hình thành “niềm 

tin dịch vụ chatbot AI” với vai trò là biến trung gian then chốt. Cuối cùng, niềm tin là tiền đề thiết 

yếu dẫn đến “phản hồi hành vi” (R), được biểu hiện cụ thể qua “lòng trung thành” của người tiêu 

dùng thế hệ Z. Việc tích hợp các lý thuyết này thiết lập một chuỗi quan hệ nhân quả logic, cung 

cấp nền tảng học thuật vững chắc cho các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất. 

 Nhóm giả thuyết thứ nhất: Ảnh hưởng của các thành phần chất lượng dịch vụ chatbot AI 

đến niềm tin dịch vụ chatbot AI của Gen Z (Mối quan hệ S → O) 

 Hiệu quả (efficiency): Phản ánh khả năng của chatbot AI trong việc cung cấp thông tin chính 

xác, giải quyết vấn đề nhanh chóng và không đòi hỏi nhiều nỗ lực từ phía người dùng (Chen & 

cộng sự, 2022; Noor & cộng sự, 2022). Đối với thế hệ Gen Z – những người quen với nhịp độ 

sống nhanh và có khoảng chú ý ngắn, sự chậm trễ hoặc thông tin sai lệch từ AI sẽ ngay lập tức 

tạo ra sự hoài nghi về năng lực của nền tảng (Shahzad & cộng sự, 2024). Ngược lại, khi chatbot 

AI xử lý yêu cầu mua sắm một cách trơn tru, nó thể hiện “năng lực thuật toán”, từ đó hình thành 
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niềm tin nhận thức mạnh mẽ (Chotisarn & Phuthong, 2025). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết thứ nhất như sau: 

 H1: Tính hiệu quả có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI.  

 Bảo mật (security): Đề cập đến mức độ an toàn của dữ liệu cá nhân và thông tin giao dịch 

khi tương tác với chatbot AI (Noor & cộng sự, 2022). Mặc dù Gen Z sẵn sàng chia sẻ dữ liệu để 

đổi lấy sự tiện lợi, họ đồng thời cũng là thế hệ có nhận thức sâu sắc nhất về các rủi ro an ninh 

mạng (Ruiz-Viñals & cộng sự, 2024). Việc chatbot AI minh bạch về cách thu thập dữ liệu và cam 

kết bảo vệ quyền riêng tư sẽ giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận và củng cố niềm tin vào hệ thống 

(Shahzad & cộng sự, 2024). 

 H2: Tính bảo mật có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI. 

 Tính sẵn có (availability): Đo lường khả năng truy cập và nhận được sự hỗ trợ từ chatbot AI 

24/7, bất kể thời gian hay không gian (Noor & cộng sự, 2022). Thói quen mua sắm trực tuyến 

của Gen Z thường không cố định và có xu hướng diễn ra vào các khung giờ ngoài giờ hành chính 

(mua sắm ban đêm). Việc nền tảng luôn “hiện diện” và sẵn sàng đáp ứng nhu cầu mọi lúc mọi 

nơi mang lại cảm giác an tâm và tin tưởng cao đối với thương hiệu (Chen & cộng sự, 2022; 

Shahzad & cộng sự, 2024).  

 H3: Tính sẵn có có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI. 

 Tính thú vị (enjoyment): Đề cập đến những trải nghiệm vui vẻ, giải trí và bớt nhàm chán mà 

chatbot AI mang lại trong quá trình tương tác (Chotisarn & Phuthong, 2025; Noor & cộng sự, 

2022). Với xu hướng “shoppertainment” (mua sắm kết hợp giải trí) đang bùng nổ, Gen Z không 

chỉ tìm kiếm tính năng mà còn tìm kiếm cảm xúc (Ruiz-Viñals & cộng sự, 2024). Một trải nghiệm 

tương tác thú vị sẽ tạo ra những cảm xúc tích cực, giúp rút ngắn khoảng cách tâm lý giữa con 

người và máy móc, từ đó nuôi dưỡng niềm tin dựa trên cảm xúc (Alalwan & cộng sự, 2025). 

 H4: Tính thú vị có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI. 

 Tính nhân hóa (anthropomorphism): Là việc gán các đặc điểm, ngôn ngữ, hoặc cảm xúc 

của con người cho một thực thể như chatbot AI (Alalwan & cộng sự, 2025; Noor & cộng sự, 

2022). Dựa trên lý thuyết Hệ thực thể xã hội của máy tính, khi chatbot AI sử dụng ngôn ngữ tự 

nhiên, xưng hô gần gũi hay thể hiện sự đồng cảm, người dùng Gen Z có xu hướng áp dụng các 

quy tắc giao tiếp xã hội vào tương tác này. Sự “ấm áp” và tính người của AI làm giảm đi sự lạnh 

lẽo của công nghệ, khiến người tiêu dùng cảm thấy họ đang được tương tác với một “trợ lý” thực 

thụ, qua đó gia tăng niềm tin dịch vụ (Alalwan & cộng sự, 2025; Shahzad & cộng sự, 2024). 

 H5: Tính nhân hóa có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI. 

 Cá nhân hóa (personalization): Là khả năng của chatbot AI trong việc ghi nhớ lịch sử tương 

tác, thấu hiểu sở thích và đưa ra các đề xuất sản phẩm riêng biệt cho từng cá nhân (Chen & cộng 

sự, 2022; Prentice, 2023). Khi chatbot AI đưa ra những gợi ý “đúng ý” người dùng, nó chứng 

minh được sự thấu hiểu sâu sắc đối với nhu cầu riêng biệt của khách hàng. Đối với Gen Z – thế 

hệ người tiêu dùng đề cao bản sắc cá nhân (Ruiz-Viñals & cộng sự, 2024), việc được phục vụ 

theo cách riêng biệt này tạo ra cảm giác được trân trọng, từ đó củng cố niềm tin vào chatbot AI 

(Chen & cộng sự, 2023; Shahzad & cộng sự, 2024). 

 H6: Cá nhân hóa có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin dịch vụ chatbot AI. 

 Nhóm giả thuyết thứ hai: Ảnh hưởng của niềm tin dịch vụ chatbot AI đến lòng trung thành 

của người tiêu dùng Gen Z (Mối quan hệ O → R) 

 Trong bối cảnh tương tác với chatbot AI và TMĐT, niềm tin được xem là sự kỳ vọng và mức 

độ tin tưởng của người dùng vào năng lực, độ tin cậy và tính minh bạch của hệ thống chatbot AI 

khi thực hiện các dịch vụ tuyến đầu (Shahzad & cộng sự, 2024). Nghiên cứu của Shahzad và cộng 

sự (2024) đã chứng minh rằng niềm tin của người dùng vào chatbot AI ảnh hưởng trực tiếp đến 

lòng trung thành với thương hiệu điện tử. Khi đã có niềm tin, Gen Z không chỉ duy trì ý định tiếp 

tục mua sắm do e ngại chi phí chuyển đổi (Chen & cộng sự, 2023), mà còn tích cực quảng bá nền 

tảng thông qua truyền miệng điện tử, qua đó minh chứng cho lòng trung thành sâu sắc đối với 

thương hiệu điện tử (Shahzad và cộng sự, 2024). Vì vậy, nhóm tác giả đề nghị giả thuyết thứ bảy 

sau đây: 
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 H7: Niềm tin dịch vụ chatbot AI có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của người tiêu 

dùng Gen Z. 

 Từ những giả thuyết được trình bày, mô hình nghiên cứu được đề xuất ở Hình 1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng thông qua bảng hỏi có cấu trúc. Tiêu chí sàng lọc 

đối tượng là người tiêu dùng Gen Z đã tương tác với chatbot AI trên các sàn giao dịch TMĐT 

(như Shopee, Lazada, TikTok Shop, Tiki…) tại Việt Nam trong vòng 6 tháng qua. Mặc dù không 

gian trực tuyến không có ranh giới, nghiên cứu chọn giới hạn khảo sát tại thành phố Huế. Sự lựa 

chọn này nhằm hai mục đích: (1) sử dụng thành phố Huế làm một điển cứu đại diện cho thị trường 

đô thị đang phát triển với mật độ Gen Z cao; và (2) đảm bảo tính khả thi về mặt phương pháp 

luận. Do thiếu vắng danh sách khung tổng thể, nghiên cứu áp dụng phương pháp lấy mẫu phi xác 

suất (thuận tiện và phát triển mầm) kết hợp giữa trực tuyến và trực tiếp. Việc giới hạn phạm vi 

địa lý giúp nhóm nghiên cứu dễ dàng đa dạng hóa cách tiếp cận (mạng lưới sinh viên, nhân viên 

văn phòng, cộng đồng mạng), giải thích trực tiếp các thuật ngữ công nghệ nếu cần, và kiểm soát 

tốt tỷ lệ phản hồi cũng như chất lượng dữ liệu. Về quy mô mẫu, nhằm gia tăng độ tin cậy của các 

ước lượng thống kê, nghiên cứu hướng tới tỷ lệ mẫu 10:1 theo nguyên tắc của Hair & cộng sự 

(2014). Tương ứng với 32 biến quan sát trong mô hình, cỡ mẫu tối thiểu cần đạt là 320. Thực tế, 

nhóm tác giả đã phát ra 350 phiếu khảo sát và thu về 328 phiếu hợp lệ (chiếm 93,7%) để tiến 

hành các bước phân tích tiếp theo. 

3.2. Xây dựng và điều chỉnh thang đo 
Để đảm bảo tính hợp lệ và độ tin cậy, hệ thống thang đo trong nghiên cứu này được kế thừa có 

chọn lọc và hiệu chỉnh từ các công trình quốc tế uy tín. Sau quá trình dịch ngược và kiểm định 

sơ bộ, các biến số được đo lường cụ thể thông qua bảng hỏi với thang đo Likert 5 mức độ (từ 1 = 

Rất không đồng ý đến 5 = Rất đồng ý).  

 • Chất lượng dịch vụ chatbot AI: Nghiên cứu giữ nguyên toàn bộ các mục hỏi từ thang đo 

gốc AISAQUAL của Noor & cộng sự (2022), chỉ thực hiện hiệu chỉnh về mặt thuật ngữ và cách 

diễn đạt để đảm bảo tính gần gũi, dễ hiểu với đối tượng Gen Z tại Việt Nam. Yếu tố “sự liên hệ” 

bị loại bỏ (do ưu tiên tính tự chủ của AI) và được bổ sung “cá nhân hóa” (Chen & cộng sự, 2022; 

Prentice, 2023) dựa trên kết quả nghiên cứu sơ bộ. Cấu trúc cuối cùng gồm 6 thành phần sau đây: 

Niềm tin dịch vụ 

chatbot AI 

Lòng                

trung thành 

    Chất lượng dịch vụ chatbot AI 

Hiệu quả 

Bảo mật 

Tính sẵn có 

 
Tính thú vị 

Tính nhân hóa 

Cá nhân hóa 
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 - Hiệu quả (HQ): “Chatbot AI hoạt động chính xác ngay từ lần tương tác đầu tiên”; “Tôi có 

thể hoàn thành nhiệm vụ trong thời gian ngắn”; “Giao diện cung cấp thông tin rõ ràng”; “Chatbot 

đáp ứng tốt các yêu cầu của tôi”.  

 - Tính sẵn có (SC): “Chatbot AI luôn sẵn sàng phục vụ 24/7”; “Hệ thống luôn phản hồi nhanh 

chóng”; “Tôi có thể truy cập dịch vụ mọi lúc, mọi nơi”.  

 - Bảo mật (BM): “Không có rủi ro mất mát thông tin cá nhân”; “Tôi cảm thấy an toàn khi cung 

cấp dữ liệu nhạy cảm”; “Thông tin của tôi được hệ thống bảo vệ nghiêm ngặt”; “Thông tin cá 

nhân không bị lạm dụng”.  

 - Tính nhân hóa (NH): “Chatbot AI có các đặc điểm giao tiếp giống con người”; “Chatbot AI 

thể hiện cá tính riêng biệt”; “Chatbot AI mang lại cảm giác như đang tương tác với một người 

thật”; “Chatbot AI sử dụng ngôn ngữ tự nhiên để giao tiếp hiệu quả”; “Chatbot AI có khả năng 

thể hiện các cảm xúc giống con người”. 

 - Tính thú vị (TV): “Sử dụng chatbot AI mang lại trải nghiệm vui vẻ”; “Tương tác tạo ra sự 

dễ chịu”; “Nội dung hội thoại có tính giải trí cao”; “Chatbot AI giúp quá trình mua sắm thú vị 

hơn”.  

 - Cá nhân hóa (CN): Được tích hợp và hiệu chỉnh từ nghiên cứu của Chen & cộng sự (2022) 

và Prentice (2023) để đo lường năng lực thấu hiểu theo nhu cầu riêng biệt qua 5 mục hỏi: “Chatbot 

AI thấu hiểu và đáp ứng chính xác nhu cầu mua sắm riêng biệt của tôi”; “Chatbot AI ghi nhớ lịch 

sử tương tác để tối ưu hóa trải nghiệm hỗ trợ cá nhân”; “Chatbot AI chủ động đề xuất sản phẩm 

và khuyến mãi phù hợp với thị hiếu của tôi”; “Tôi cảm nhận được trải nghiệm mua sắm được 

thiết kế dành riêng cho cá nhân mình”; “Chatbot AI cung cấp các tư vấn độc bản dựa trên bối 

cảnh và tình huống cụ thể của tôi”.  

 • Niềm tin dịch vụ chatbot AI (NT): Được đo lường qua 5 mục hỏi kế thừa và hiệu chỉnh từ 

nghiên cứu của Shahzad & cộng sự (2024), tập trung vào sự kỳ vọng của người dùng đối với năng 

lực và tính minh bạch của thuật toán AI: “Chatbot AI cung cấp thông tin đầy đủ và hữu ích”; “Hệ 

thống vận hành rất đáng tin cậy”; “Chatbot thể hiện năng lực và trí thông minh vượt trội”; “Tương 

tác với chatbot mang lại cảm giác an tâm”; “Thái độ phục vụ của chatbot rất thân thiện và minh 

bạch”.   

 • Lòng trung thành (TT): Được đo lường thông qua 4 mục hỏi kế thừa từ Shahzad & cộng 

sự (2024), phản ánh sự cam kết gắn bó bền vững của người tiêu dùng thế hệ Z đối với sàn giao 

dịch TMĐT: “Tôi sẽ không chuyển sang sàn khác nếu dịch vụ chatbot hiện tại vẫn sẵn có”; “Đây 

là nền tảng tốt nhất để tôi thực hiện các giao dịch trực tuyến”; “Đây là sàn giao dịch ưu tiên hàng 

đầu của tôi”; “Tôi sẽ tích cực giới thiệu trải nghiệm mua sắm qua chatbot AI cho người khác”.   

 Về quy trình điều chỉnh và hoàn thiện công cụ đo lường, toàn bộ các mục hỏi gốc bằng tiếng 

Anh đã được chuyển ngữ sang tiếng Việt thông qua phương pháp dịch ngược nhằm đảm bảo sự 

tương đương tuyệt đối về mặt ngữ nghĩa và học thuật. Trước khi triển khai khảo sát trên diện 

rộng, nghiên cứu đã tiến hành thử nghiệm sơ bộ với quy mô 40 đáp viên thuộc thế hệ Z để rà soát 

tính rõ ràng của ngôn ngữ. Bước này đóng vai trò then chốt trong việc đảm bảo các thuật ngữ kỹ 

thuật về công nghệ AI không gây bối rối và hoàn toàn phù hợp với văn phong của người tiêu 

dùng trẻ tại Việt Nam. Đồng thời, dữ liệu sơ bộ được sử dụng để kiểm định độ tin cậy thông qua 

hệ số Cronbach’s Alpha; theo đó, các biến quan sát không đạt yêu cầu về độ hội tụ hoặc tính nhất 

quán nội bộ đã được tinh chỉnh hoặc loại bỏ để tối ưu hóa mô hình chính thức.   

3.3. Phương pháp xử lý, phân tích dữ liệu 
Sau khi thu thập phiếu khảo sát, dữ liệu được kiểm tra và làm sạch để nâng cao độ tin cậy của bộ 

dữ liệu. Nhóm tác giả sử dụng các công cụ thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy của thang đo, 

phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis - EFA), phân tích nhân tố khẳng định 

(Confirmatory Factor Analysis - CFA) và mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation 

Modeling - SEM). Dữ liệu cuối cùng thu về được làm sạch và xử lý bằng các phần mềm thống 

kê chuyên dụng như SPSS và AMOS. 
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4. Kết quả và thảo luận 

4.1. Đặc trưng của người tiêu dùng Gen Z tham gia khảo sát 
Kết quả thống kê mô tả nhân khẩu học cung cấp một góc nhìn toàn diện về đặc tính của nhóm 

người tiêu dùng Gen Z – thế hệ người tiêu dùng trẻ am hiểu công nghệ tại thị trường Huế. Về cơ 

cấu giới tính, nữ giới chiếm tỷ trọng cao hơn (54,9%) so với nam giới (45,1%). Phái nữ không 

chỉ chiếm ưu thế về tần suất tham gia mua sắm trực tuyến mà còn thể hiện sự nhạy bén hơn đối 

với các yếu tố niềm tin so với nam giới (Alfanur & Kadono, 2022). Đặc tính nghề nghiệp của 

mẫu khảo sát gồm hai nhóm chính: Gen Z đang trong quá trình đào tạo (chủ yếu là sinh viên) 

chiếm 60,1% và Gen Z đã gia nhập thị trường lao động chiếm 39,9%. Thêm vào đó, mức thu 

nhập hoặc nguồn chu cấp trung bình hàng tháng tập trung chủ yếu ở phân khúc từ 5 triệu đến 15 

triệu đồng, chiếm tỷ trọng lớn nhất với 72,9%. Trong bối cảnh đó, chất lượng của các dịch vụ 

chatbot AI đóng vai trò là các “điểm chạm” kỹ thuật số cốt lõi. Từ đó, chất lượng dịch vụ chatbot 

AI tác động trực tiếp đến quá trình kiến tạo và củng cố niềm tin, đáp ứng kỳ vọng về chất lượng 

dịch vụ tương xứng với giá trị mà thế hệ tiêu dùng này đặt ra. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 
Kế thừa cấu trúc thang đo từ bước phân tích nhân tố khám phá (EFA), nhân tố “Tính sẵn có” (SC) 

đã bị loại bỏ hoàn toàn khỏi mô hình đo lường chính thức do cả ba biến quan sát thành phần (SC1, 

SC2, SC3) đều có hệ số tải nhân tố không đạt ngưỡng tối thiểu 0,5 – điều kiện bắt buộc theo Hair 

& cộng sự (2014) nhằm đảm bảo phương sai trích trung bình (AVE) vượt mức 0,5 trong kiểm 

định mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Độ tin cậy và độ giá trị hội tụ của mô hình được tiếp tục 

đánh giá toàn diện thông qua hệ số tải nhân tố, hệ số Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp (CR) 

và phương sai trích trung bình (AVE). Kết quả phân tích cho thấy tất cả 29 biến quan sát thuộc 7 

cấu trúc cốt lõi còn lại (hiệu quả, bảo mật, tính thú vị, tính nhân hóa, cá nhân hóa, niềm tin, lòng 

trung thành) đều có hệ số tải chuẩn hóa đạt mức cao, dao động từ 0,758 đến 0,862 (vượt ngưỡng 

tiêu chuẩn 0,70). Về độ tin cậy, hệ số Cronbach’s Alpha và CR của toàn bộ các khái niệm đều 

nằm trong khoảng từ 0,875 đến 0,913, hoàn toàn đáp ứng ngưỡng (> 0,70) về tính nhất quán nội 

bộ. Hơn thế nữa, giá trị AVE của các cấu trúc dao động từ 0,639 đến 0,719, thỏa mãn mức điều 

kiện lý tưởng (> 0,50) do Hair & cộng sự (2014) đề xuất. Những kết quả này cung cấp minh 

chứng thống kê để kết luận rằng mô hình đo lường đạt chất lượng, các biến quan sát thực sự hội 

tụ và phản ánh chính xác các khái niệm lý thuyết cần đo lường. 

4.3. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
Từ phân tích nhân tố khẳng định (CFA) – nơi cấu trúc lý thuyết và độ tin cậy của các thang đo đã 

được xác thực nghiêm ngặt, nghiên cứu bước vào giai đoạn trọng tâm bằng việc triển khai mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Sau khi thực hiện phân tích, mức độ phù hợp của mô hình cấu 

trúc với dữ liệu thu thập được đã được đánh giá thông qua các chỉ số tiêu chuẩn. Kết quả cho thấy 

toàn bộ các chỉ số đo lường đều đạt ngưỡng tiêu chuẩn, khẳng định mô hình lý thuyết đề xuất 

hoàn toàn tương thích với dữ liệu thực tế. Cụ thể, tỷ lệ Chi-square trên bậc tự do (CMIN/df) đạt 

1,094 (thỏa mãn điều kiện < 3), các chỉ số độ phù hợp so sánh như CFI (0,994) và TLI (0,993) 

đều vượt ngưỡng 0,9. Đồng thời, chỉ số GFI đạt 0,923 (> 0,9) và sai số bình phương trung bình 

gốc (RMSEA) đạt mức lý tưởng là 0,017 (< 0,08). Sự đồng nhất và vượt trội của các chỉ số này 

cung cấp minh chứng thống kê, củng cố kết luận rằng mô hình có khả năng mô tả và giải thích 

cấu trúc hiệp phương sai của dữ liệu từ thị trường mục tiêu. Sơ đồ đường dẫn và các hệ số ước 

lượng chuẩn hóa của mô hình cấu trúc được trực quan hóa chi tiết tại Hình 2. 
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Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 
Nguồn: Kết quả xử lý của nhóm tác giả 

  

 Để xác thực mức độ ý nghĩa thống kê (p-value) và so sánh sức mạnh tác động của từng đường 

dẫn trong Hình 2, nghiên cứu tiến hành trích xuất và phân tích kết quả kiểm định, được tổng hợp 

tại Bảng 2. 

 

Bảng 2. Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc tuyến tính và kiểm định giả thuyết 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số  S.E. C.R. p-value Kết luận 

H1 HQ → NT 0,168 0,065 2,946 0,003 Chấp nhận 

H2 BM → NT 0,189 0,069 3,248 0,001 Chấp nhận 

H4 TV → NT 0,135 0,066 2,556 0,011 Chấp nhận 

H5 NH → NT 0,145 0,067 2,351 0,019 Chấp nhận 

H6 CN → NT 0,254 0,067 4,366 *** Chấp nhận 

H7 NT → TT 0,417 0,054 7,002 *** Chấp nhận 

(Ghi chú: *** biểu thị mức ý nghĩa p < 0,001; S.E.: Sai số chuẩn; C.R.: Giá trị tới hạn. Giả thuyết H3 liên 

quan đến “tính sẵn có” đã bị loại ở bước phân tích EFA). 

Nguồn: Kết quả xử lý của nhóm tác giả 

 

 Dựa trên các chỉ số thống kê từ Bảng 2, cả sáu giả thuyết còn lại trong mô hình cấu trúc (H1, 

H2, H4, H5, H6 và H7) đều đạt mức ý nghĩa thống kê (p < 0,05) và mang dấu dương, qua đó hoàn 

toàn được chấp nhận. Kết quả thực chứng từ SEM đã xác nhận mối liên kết chặt chẽ giữa các 

thành phần của chất lượng dịch vụ chatbot AI, niềm tin và lòng trung thành của người tiêu dùng 

Gen Z. Những phát hiện này mang lại nhiều đóng góp lý thuyết và thực tiễn quan trọng khi đặt 

trong sự đối chiếu với các nghiên cứu trước đây. 

 Thứ nhất, nghiên cứu cho thấy cá nhân hóa là nhân tố tác động mạnh nhất đến niềm tin dịch 

vụ chatbot AI (beta = 0,254; p < 0,001). Kết quả này hoàn toàn tương đồng với luận điểm của 

Chen & cộng sự (2023) và Ratner & cộng sự (2025) khi cho rằng trong kỷ nguyên dữ liệu lớn, 
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người tiêu dùng không còn thỏa mãn với các phản hồi mang tính đại trà. Trên các sàn giao dịch 

quy mô lớn, người tiêu dùng thường xuyên đối mặt với tình trạng quá tải thông tin do khối lượng 

hàng hóa khổng lồ. Trong bối cảnh đó, năng lực cá nhân hóa của chatbot AI – thể hiện qua việc 

phân tích dữ liệu lịch sử và chủ động đề xuất sản phẩm theo nhu cầu riêng biệt – giúp khách hàng 

giảm thiểu đáng kể chi phí tìm kiếm và nỗ lực nhận thức. Đồng thời, đối với một phân khúc khách 

hàng đề cao bản sắc cá nhân như Gen Z, sự thấu hiểu chính xác nhu cầu riêng biệt này là minh 

chứng rõ nét nhất cho năng lực thuật toán của hệ thống. Khả năng đáp ứng cá nhân hóa đã trực 

tiếp nâng cấp vai trò của chatbot từ một công cụ giải đáp thông tin đại trà thành một “trợ lý mua 

sắm cá nhân”, qua đó tạo ra giá trị cảm nhận vượt trội và kiến tạo mức độ tin cậy mạnh mẽ nhất 

so với các thuộc tính dịch vụ khác. 

 Thứ hai, sức ảnh hưởng của bảo mật (beta = 0,189) và hiệu quả (beta = 0,168) trong nghiên 

cứu này đã củng cố kết quả của Noor & cộng sự (2022) và Alalwan & cộng sự (2025). Mặc dù 

Gen Z sẵn sàng chia sẻ thông tin để đổi lấy sự tiện lợi, nhưng kết quả cho thấy họ vẫn duy trì sự 

cảnh giác cao độ về quyền riêng tư dữ liệu. Sự an tâm về bảo mật kết hợp với tốc độ xử lý nhanh 

chóng tạo nên nền tảng của niềm tin thuật toán. Điều này chứng minh rằng niềm tin của người 

tiêu dùng không chỉ được xây dựng dựa trên sự thông minh của AI mà còn dựa trên cảm giác an 

toàn và sự tối ưu về thời gian. 

 Thứ ba, tính nhân hóa và tính thú vị dù có hệ số tác động thấp hơn nhưng vẫn mang ý nghĩa 

thống kê quan trọng. Kết quả này ủng hộ quan điểm của Alalwan & cộng sự (2025) và Hsu & Lin 

(2023) về “trải nghiệm dòng chảy” và sự hiện diện xã hội. Việc chatbot AI có ngôn ngữ tự nhiên 

(nhân hóa) và tạo ra tương tác vui vẻ (thú vị) giúp giảm bớt rào cản tâm lý giữa người và máy. 

Đối với người tiêu dùng Gen Z, một chatbot AI có “tính cách” và “sự duyên dáng” sẽ dễ dàng 

chiếm được cảm tình và sự tin tưởng hơn so với những hệ thống trả lời tự động cứng nhắc. 

 Cuối cùng, cơ chế tác động từ niềm tin số đến lòng trung thành. Phát hiện quan trọng nhất của 

nghiên cứu là tác động mạnh mẽ của niềm tin số lên lòng trung thành (beta = 0,417; p < 0,001). 

Điều này cung cấp bằng chứng thực nghiệm ủng hộ mô hình của Chen & cộng sự (2023) và 

Shahzad & cộng sự (2024) khẳng định rằng niềm tin là biến trung gian trong mối quan hệ giữa 

chất lượng công nghệ và sự gắn kết khách hàng. Trong bối cảnh các sàn TMĐT cạnh tranh khốc 

liệt, lòng trung thành không đơn thuần đến từ chất lượng hàng hóa hay giá cả, mà đến từ niềm tin 

vào hệ thống vận hành. Khi niềm tin được xác lập thông qua chất lượng dịch vụ chatbot AI, người 

tiêu dùng Gen Z sẽ có xu hướng gắn bó lâu dài, sẵn sàng bỏ qua những lỗi nhỏ và duy trì tần suất 

giao dịch thường xuyên trên nền tảng. 

 Từ góc độ hành vi người tiêu dùng, việc loại bỏ nhân tố “Tính sẵn có” (SC) phản ánh sự thay 

đổi trong kỳ vọng của thế hệ Z đối với các sàn thương mại điện tử. Hiện nay, năng lực hỗ trợ liên 

tục 24/7 của chatbot AI đã trở thành một “yếu tố duy trì” mang tính tiêu chuẩn mặc định. Thuộc 

tính này chỉ đóng vai trò đáp ứng kỳ vọng cơ bản để đảm bảo sự hài lòng của khách hàng khi cần 

hỗ trợ, chứ không mang lại giá trị khác biệt để đóng vai trò là một “yếu tố tạo động lực” giúp 

kiến tạo niềm tin số. Nói cách khác, việc chatbot luôn sẵn sàng phục vụ không còn đủ sức mạnh 

để làm cho khách hàng tăng thêm mức độ tin tưởng vào năng lực hay tính minh bạch của nền 

tảng, mà niềm tin đó phải được kích hoạt từ các giá trị cốt lõi khác của chatbot AI. 

  

5. Kết luận và khuyến nghị 
Nghiên cứu đã xác định vai trò trung gian toàn phần của niềm tin dịch vụ chatbot AI trong cơ chế 

tác động từ năm thành phần chất lượng dịch vụ (bao gồm cá nhân hóa, bảo mật, hiệu quả, tính 

nhân hóa và tính thú vị) đến lòng trung thành của người tiêu dùng thế hệ Z trên các sàn giao dịch 

thương mại điện tử. Phát hiện thực chứng này khẳng định rằng đối với phân khúc khách hàng trẻ, 

trải nghiệm tương tác công nghệ đơn thuần không tự động chuyển hóa thành sự gắn kết lâu dài 

với nền tảng; thay vào đó, lòng trung thành chỉ được hình thành trên cơ sở niềm tin vào năng lực 

vận hành và tính minh bạch của hệ thống AI. Kết quả nghiên cứu góp phần bổ sung nền tảng lý 
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luận về hành vi người tiêu dùng trong kỷ nguyên số thông qua việc kiểm chứng hệ thống thang 

đo phù hợp và làm rõ tính chất bắc cầu của cấu trúc niềm tin dịch vụ. 

 Bên cạnh đó, nghiên cứu đề xuất các hàm ý thực tiễn cho nhà quản trị các sàn giao dịch TMĐT. 

Với hệ số tác động mạnh nhất trong mô hình, việc tối ưu hóa tính cá nhân hóa phải là ưu tiên 

hàng đầu thông qua việc đầu tư sâu vào hệ thống học máy để chatbot AI có khả năng thấu hiểu 

hành vi và đưa ra các đề xuất tối ưu hóa theo nhu cầu riêng biệt cho từng cá nhân. Song song đó, 

các doanh nghiệp cần củng cố cơ chế bảo mật bằng cách minh bạch hóa quy trình xử lý dữ liệu 

và thiết lập các hàng rào mã hóa dữ liệu người dùng, nhằm xóa tan “nghịch lý quyền riêng tư” 

vốn là rào cản tâm lý lớn nhất của khách hàng trẻ. Các khía cạnh về hiệu quả, tính nhân hóa và 

tính thú vị cũng cần được cải thiện đồng bộ thông qua việc nâng cấp năng lực xử lý ngôn ngữ tự 

nhiên để tạo ra trải nghiệm giao tiếp linh hoạt, có cảm xúc và phản hồi tức thì, từ đó củng cố niềm 

tin – động lực trực tiếp duy trì lòng trung thành của người tiêu dùng Gen Z. 

 Nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định cần khắc phục. Thứ nhất, việc giới hạn phạm 

vi khảo sát tại thành phố Huế làm giảm tính khái quát hóa của mô hình, đòi hỏi các nghiên cứu 

sau cần mở rộng quy mô trên phạm vi toàn quốc. Thứ hai, do chỉ tập trung vào thuộc tính tương 

tác công nghệ của chatbot AI mà chưa kiểm soát các yếu tố thương mại và vận hành cốt lõi trên 

sàn thương mại điện tử (ví dụ như chính sách giá, mã giảm giá, tốc độ vận chuyển và uy tín nhà 

bán), mô hình có nguy cơ phóng đại vai trò thực tế của chatbot đối với lòng trung thành của người 

tiêu dùng. Vì vậy, hướng nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng địa bàn khảo sát, tích hợp nhóm biến 

giao dịch và vận hành nêu trên dưới dạng biến độc lập hoặc biến kiểm soát, đồng thời bổ sung 

các yếu tố điều tiết tâm lý xã hội hoặc trung gian cảm xúc để giải mã toàn diện hơn hành vi tiêu 

dùng của thế hệ Z. 
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Abstract 
 

By employing a quantitative research approach and structural equation modeling (SEM) 

based on survey data from 328 Generation Z consumers, this study examines the impact of 

five AI chatbot service quality dimensions on consumer loyalty, with trust in AI chatbot 

services serving as a mediating variable. Empirical results indicate that all five dimensions 

have positive effects on trust in AI chatbot services, which in turn strongly fosters consumer 

loyalty. Notably, personalization and security are identified as the two most critical 

antecedents in the formation of trust in AI chatbot services. These findings elucidate the 

indirect impact of trust, affirming that for Generation Z consumers, engagement with a 

platform is driven not only by technological utility but also by confidence in the competence 

and transparency of AI services. Based on these results, the study proposes key implications, 

emphasizing that e-commerce platforms should prioritize optimizing personalized 

experiences and strengthening data security measures to maintain loyalty within the 

Generation Z consumer segment. 
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