Yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với 
công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử Việt Nam
Tóm tắt
Hiện nay, công cụ Chatbot đang được sử dụng rất nhiều trong các doanh nghiệp bán lẻ điện tử do tính tiện lợi, nhanh chóng và hữu ích nên việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng với công cụ Chatbot là rất quan trọng. Nghiên cứu đã phân tích sâu và chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng với công cụ Chatbot bao gồm tính hữu ích, độ tin cậy, nhu cầu, sự thân thiện, động lực. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, tác giả đã đưa ra khuyến nghị cho các doanh nghiệp bán lẻ điện tử trong việc xây dựng và triển khai kế hoạch áp dụng công cụ Chatbot nhằm tăng hiệu quả chăm sóc khách hàng và đặc biệt là mang lại dịch vụ khách hàng và sự hài lòng tốt cho khách hàng.
Abstract
Currently, Chatbot tool is being used a lot in e-retail businesses due to its convenience, speed and usefulness, so the study of factors affecting customer satisfaction with Chatbot tool is very important. in e-retailing becomes increasingly necessary for these businesses. The research has deeply analyzed and pointed out the factors affecting customer satisfaction with Chatbot tools including usefulness, reliability, demand, friendliness, motivation. On the basis of the research results, the author has made recommendations for e-retail businesses in developing and implementing a plan to apply Chatbot tools to increase customer care efficiency and especially bring customer service. satisfaction for customers.
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1. Đặt vấn đề
“Chatbot” là từ được viết ghép bởi các thuật ngữ “trò chuyện” và “robot”. Chatbot có chức năng mô phỏng ngôn ngữ của con người với sự trợ giúp của xử lý ngôn ngữ tự nhiên trong các chương trình phần mềm dựa trên cuộc hội thoại. Chatbot có thể được truy cập thông qua điện thoại di động và người dùng máy tính để giao tiếp và tương tác với các doanh nghiệp, công ty, tổ chức, cơ quan và cá nhân (Andri Sahata Sitanggang, R Fenny Syafariani, Febilita Wulan Sari, Wartika, Novrini Hasti, 2023). Chatbot cũng cung cấp hỗ trợ cá nhân hóa với chất lượng dịch vụ tích hợp để đáp ứng nhu cầu hoặc khiếu nại của khách hàng 24 giờ một ngày (A. Følstad and M. Skjuve, 2019). Chatbot được Gartner (2016) dự đoán sẽ chiếm lĩnh thị trường khách hàng và họ tuyên bố điều này sẽ xảy ra vào năm 2020. Đặc biệt trong lĩnh vực kinh doanh, H. DE Haan (2017) cho rằng Chatbot có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng thông qua khả năng cải thiện dịch vụ khách hàng do doanh nghiệp cung cấp vì chúng rất linh hoạt về thời gian, chính vì vậy nó có thể đáp ứng nhu cầu của khách hàng mọi lúc mọi nơi.
Đối với các doanh nghiệp, việc sử dụng chatbot sẽ mang lại nhiều lợi ích. Thứ nhất, Chatbot sẽ cung cấp thông tin phù hợp với câu hỏi của người dùng, do đó họ không phải đợi lâu để nhận được phản hồi từ doanh nghiệp (M. Chung, E. Ko, H. Joung, and S. J. Kim, 2020). Tất nhiên, lợi ích này sẽ giúp doanh nghiệp làm việc hiệu quả hơn vì họ sẽ không bị choáng ngợp khi trả lời câu hỏi của người dung (D. Fisher, R. DeLine, M. Czerwinski, and S. Drucker, 2012). Thứ hai, Chatbot cũng có thể mang lại sự hài lòng cho khách hàng tốt hơn vì chatbot hoạt động 24/24 -stop để có thể giải đáp thắc mắc của khách hàng bất cứ lúc nào (M. A. Selamat and N. A. Windasari, 2021). Thứ ba, doanh nghiệp sử dụng Chatbot chắc chắn không cần tốn thêm tiền trả lương cho nhân viên để giảm thiểu sai sót mắc phải, vì những lỗi nhỏ hoặc nghiêm trọng đều có thể được giảm thiểu khi sử dụng dịch vụ từ Chatbot giúp mọi câu trả lời sẽ luôn đúng theo hướng dẫn sẵn có được đưa ra trước đây (M. A. M. A. Daqar and A. K. A. Smoudy, 2019).
Theo nghiên cứu của Arnold (2018), qua các số liệu tác giả đã cho thấy rằng người tiêu dùng trẻ tuổi hình như đã hoàn toàn chấp nhận Chatbot. Khoảng 60% thế hệ Millennials (thế hệ thiên niên kỷ - nhóm nhân khẩu học nằm giữa thế hệ X và thế hệ Z) đã sử dụng Chatbot và 70% trong số đó cho rằng trải nghiệm của họ rất tích cực. Cũng trong năm 2018, Worldpay đã thống kê được rằng 56% thế hệ thiên niên kỷ sẵn sàng mua hàng qua Chatbot, và hơn một nửa trong số đó đã mua hàng qua Chatbot. Tuy nhiên, chỉ có 14% người tiêu dùng 18–24 tuổi và 36% người tiêu dùng 25–44 tuổi sẵn sàng sử dụng Chatbot để đặt câu hỏi cho thông tin đơn giản. Chưa đến một nửa (43%) người tiêu dùng dưới 34 tuổi nghĩ rằng Chatbot có thể giúp giải quyết vấn đề dễ dàng hơn (CGS, 2019). Điều này đặt ra câu hỏi rằng Chatbot liệu đã thực sự đáp ứng được nhu cầu của khách hàng hay chưa khi tỷ lệ người dùng sẵn sàng sử dụng Chatbot còn khá nhỏ và tập trung vào thế hệ Millennials. Do vậy, việc nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử là rất quan trọng. Tuy nhiên, hiện nay chưa có nhiều nghiên cứu đề cập đến khía cạnh này, đặc biệt là tại Việt Nam. Xuất phát từ nhu cầu thực tế đặt ra, trong nghiên cứu này, tác giả sẽ tổng hợp các công trình nghiên cứu, đi sâu phân tích và chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam, đồng thời đưa ra một số khuyến nghị góp phần hoàn thiện công cụ Chatbot và cải thiện mức độ hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam. 
2. Cơ sở lý luận và đề xuất mô hình giả thuyết nghiên cứu
2.1 Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử
Đã có khá nhiều nghiên cứu được thực hiện trên thế giới về sự hài lòng của khách hàng. Oliver (1980) đã đưa ra lý thuyết về sự hài lòng của khách hàng đối với chất lượng của dịch vụ hay sản phẩm của một tổ chức với hai nhân tố tác động độc lập đó là kỳ vọng của khách hàng về dịch vụ trước khi mua và cảm nhận về dịch vụ đó sau khi trải nghiệm. Sự hài lòng là phản ứng thỏa mãn của người tiêu dùng và được định nghĩa là trạng thái tâm lý khi cảm xúc xung quanh những kỳ vọng  được kết hợp  với cảm giác trước đó của người tiêu dùng thông qua trải nghiệm khách hàng (Oliver, 1997). Yüksel  & Yuksel (2001) đã chỉ ra rằng: có hai khía cạnh về sự hài lòng, đó là hài lòng của khách hàng với  sản phẩm cuối, tức là sau khi tiêu dùng sản phẩm và hài lòng của khách hàng với quá trình cung cấp  dịch vụ,  tức là gắn với toàn quá trình trải nghiệm sản phẩm của khách. Một vài tác giả khác chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng là phản ứng của khách hàng về sự khác biệt cảm nhận giữa trải nghiệm và sự mong đợi. Sự hài lòng của khách hàng là tâm trạng, cảm giác của khách hàng về một hàng hóa, dịch vụ của doanh nghiệp khi sự mong đợi của họ được thỏa mãn hay đáp ứng vượt mức mong đợi trong  quá trình sử dụng hàng hóa, dịch vụ đó (Kotler, 2001). Yang & Peterson (2004) và Chen & Tsai (2008) cho rằng sự hài lòng của một khách hàng là một khái niệm đo lường tất cả các mức độ thỏa mãn của khách hàng đó với tổ chức cung cấp dịch vụ sau tất cả những lần tiếp xúc và tương tác với khách hàng. Năm 2011, Tuu & cộng sự khẳng định rủi ro cảm nhận là một rào cản trong việc hình thành lòng trung thành với tác động điều hướng tiêu cực đối với mối quan hệ hài lòng – trung thành. Các nhà cung cấp dịch vụ trong mọi ngành công nghiệp nỗ lực vì sự hài lòng của khách hàng bởi vì sự hài lòng có tác động đến hiệu suất và lợi ích của nhà cung cấp dịch vụ (Ryu & et al, 2012). Trong bối cảnh tương tác tích cực giữa máy tính và con người, sự hài lòng được coi là yếu tố chính quyết định các ý định hành vi tích cực, ví dụ: ý định mua lại, truyền miệng điện tử (e-WOM) và lòng trung thành lâu dài (Anderson & Srinivasan, 2003; Hsu & cộng sự, 2012).
Có nhiều yếu tố của Chatbot ảnh hưởng tới mức độ hài lòng của khách hàng, ví dụ như chất lượng giao tiếp như cách Chatbot thể hiện sự hiểu biết người dùng, lịch sự, phản hồi nhanh. Trình độ chuyên môn và hình ảnh trực quan, tất cả những ví dụ này đều đóng một vai trò quan trọng trong việc tăng sự hài lòng của khách hàng, từ đó đạt được thành công lâu dài, đặc biệt là trong lĩnh vực có tính cạnh tranh cao (Verhagen, T., J. Van Nes, F. Feldberg, and W. Van Dolen, 2014).
Một nghiên cứu của Howlett (2017) cho thấy sự sẵn sàng 24 giờ mỗi ngày và phản hồi nhanh chóng của Chatbot đã cải thiện mức độ hài lòng của khách hàng, chẳng hạn như 44% lượt đăng ký vào chuỗi khách sạn Marriott International vào năm 2017 đã được thực hiện bằng cách sử dụng Chatbot, việc đặt phòng trở nên dễ dàng và nhanh chóng hơn. Nếu không có Chatbot, người dùng sẽ phải bắt đầu cuộc thảo luận với quản lý khách sạn hoặc tự mình tìm kiếm thông tin cần thiết trên các trang web liên quan. Điều này có thể khiến khách hàng lãng phí thời gian và có thể không đặt được phòng theo mong muốn do đến chậm. Với các tính năng được cung cấp bởi Chatbot ( trong ngữ cảnh cụ thể), khách hàng có thể cảm thấy được cá nhân hoá. 
Chatbot trong giáo dục cũng ảnh hưởng đến thành tích học tập và sự hài lòng của sinh viên. Một số nghiên cứu trước đây đã cho thấy các Chatbot được triển khai hiệu quả trong một tình huống học tập, ví dụ, một giáo sư tại trường đại học Georgia Tech, đã bố trí cho sinh viên một trợ lý giảng dạy bot (Jill Watson dựa trên nền tảng Watson của IBM), trong suốt một học kỳ các Chatbot trợ lý có thể trả lời các câu hỏi trực tuyến ngay lập tức cho sinh viên, sinh viên rất ngạc nhiên và đồng thời rất hài lòng (Winkler & Soellner, 2018).
Từ góc độ chăm sóc sức khỏe, Chatbot đã cho thấy giá trị gia tăng ấn tượng cho lĩnh vực này, giống như chatbot Your.MD có tên là Healthily, công ty công nghệ y tế kỹ thuật số này sử dụng Chatbot để cung cấp cho bệnh nhân những thông tin quan trọng nhất về sức khỏe và liên kết họ để kiểm tra các triệu chứng có thể xảy ra và ngoài ra, các tác dụng phụ còn giúp tìm ra thông tin an toàn về sức khỏe, thậm chí giới thiệu bệnh nhân đến nơi chăm sóc phù hợp (Your.MD, 2021).
Chatbot cũng được giới thiệu trong báo chí, việc cải tiến tin tức truyền thông và việc sử dụng các tính năng của Chatbot trong lĩnh vực này sẽ tác động tích cực đến báo chí, khách hàng tương tác với bot được cá nhân hóa để cung cấp tin tức tức thời và đáng tin cậy. Các phương tiện truyền thông đang đặt cược vào việc sản xuất các kênh trong Telegram với sự hiện diện hoạt động trong ứng dụng. Một trong những Chatbot nổi tiếng nhất ở Tây Ban Nha đã xuất hiện trên Telegram để cung cấp tin tức chính trị mà khán giả đã phản ứng tích cực với dịch vụ được cung cấp (Gonzales & González, 2017).
Trên cơ sở các quan điểm đưa ra, có thể hiểu rằng: Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử là một trạng thái cảm xúc thỏa mãn có thể được xem là trạng thái tinh thần, có thể có được từ sự thoải mái trong tình huống, cơ thể và tâm trí của một người trước tác động của công cụ Chatbot.
2.2. Yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử
Một số nghiên cứu điển hình được thực hiện thời gian qua về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot bao gồm:
Edmondo Candela (2018) đã nghiên cứu nhận thức và thái độ của người tiêu dùng Ý đối với việc áp dụng Chatbot (với tổng số 168 bảng câu hỏi đã được điền và sau khi lọc tất cả dữ liệu, 131 người trả lời hợp lệ đã được sử dụng để tiến hành phân tích dữ liệu). Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố quyết định chính đóng vai trò tích cực trong nhận thức và thái độ của người tiêu dùng về Chatbot là tính hữu ích, dễ sử dụng và rủi ro. 
Brahim Zarouali, Evert Van den Broeck, Michel Walrave, và Karolien Poels (2018) đã nghiên cứu dự đoán phản hồi của người tiêu dùng đối với một Chatbot trên Facebook. Nghiên cứu này xem xét hiệu quả của Chatbot trên Facebook đối với các thương hiệu khách nhau. Các phân tích mô hình phương trình cấu trúc cho thấy rằng hai yếu tố tính hữu ích và tính dễ sử dụng có liên quan tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với công cụ Chatbot. 
Jing-Chun Fu và Cindy-Yunhsin Chou (2020) đã nghiên cứu động cơ của người tiêu dùng sử dụng Chatbot và tác động của nó đối với sự tương tác của họ: Góc độ sử dụng và sự hài lòng. Nghiên cứu này dựa trên lý thuyết sử dụng và hài lòng và lý thuyết tương tác của người tiêu dùng để điều tra lý do tại sao người tiêu dùng sử dụng, tham gia và tiếp tục sử dụng Chatbot. Nghiên cứu cũng đề xuất một mô hình khái niệm dựa trên lý thuyết sử dụng và hài lòng và lý thuyết tham gia của người tiêu dùng để hiểu việc sử dụng và sự hài lòng, mức độ tương tác của người tiêu dùng và mức độ sẵn sàng tiếp tục sử dụng Chatbot và duy trì mối quan hệ lâu dài với các tổ chức. Kết quả cho thấy nhu cầu và cảm xúc là hai động cơ chính tác động tới động cơ sử dụng và sự hài lòng của khách hàng đối với Chatbot.
Dung Minh Nguyen, Yen-Ting Helena Chiu và Huy Duc Le (2021) đã nghiên cứu các yếu tố quyết định việc tiếp tục có ý định hướng tới dịch vụ Chatbot của các ngân hàng tại Việt Nam: Sự cần thiết để phát triển bền vững với tổng cộng 359 cuộc khảo sát bảng câu hỏi đã được thu thập từ những người dùng Chatbot của ngân hàng thực và được phân tích bằng cách sử dụng mô hình phương trình cấu trúc. Các phát hiện cho thấy rằng ý định tiếp tục của người dùng đối với các dịch vụ Chatbot của ngân hàng bị ảnh hưởng bởi sự hài lòng, sự tín nhiệm và tính hữu ích được cảm nhận, trong đó sự tin tưởng có tác động mạnh nhất. 
Xusen Cheng, Ying Bao, Alex Zarifis, Wankun Gong và Jian Mou (2021) đã thực hiện cuộc thăm dò phản ứng của người tiêu dùng đến Chatbot dựa trên văn bản trong thương mại điện tử. Nghiên cứu chỉ ra rằng sự tín nhiệm, sự thân thiện, sự đồng cảm và lòng tin là các yếu tố thể hiện phản ứng của người tiêu dùng đối với Chatbot. 
Min chung Han (2021) đã điều tra thương mại Chatbot, một hiện tượng mới của bán lẻ điện tử, bằng cách tìm hiểu xem liệu người tiêu dùng trẻ có sử dụng Chatbot như đã dự đoán hay không và điều gì sẽ khiến họ sử dụng Chatbot trong bán lẻ điện tử. Nghiên cứu phát hiện ra rằng nhân loại là một yếu tố quan trọng điều đó ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu dùng về Chatbot nhắn tin di động. Khi nào người tiêu dùng nhận thấy rằng Chatbot nhắn tin di động có vẻ giống con người hơn, họ cảm thấy Chatbot kích thích hơn, như thể họ đang giao tiếp với người thực thì họ sẽ hài lòng với Chatbot. Hơn nữa, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sự kích thích của Chatbot nhắn tin di động cũng có tác động đáng kể về ý định mua hàng của người tiêu dùn. Nhìn chung, nghiên cứu này đã cho thấy tính kích thích (động lực) của Chatbot đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành hành vi mua hàng của người tiêu dùng.
Tan Pei Kian (2023) đã xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của người dùng khi sử dụng Chatbot trong thương mại điện tử (nghiên cứu về thế hệ Gen Z) bao gồm các yếu tố chất lượng hệ thống, chất lượng thông tin, chất lượng dịch vụ, tính dễ sử dụng, tính hữu ích.
Andri Sahata Sitanggang, R Fenny Syafariani, Febilita Wulan Sari, Wartika, Novrini Hasti (2023) đã nghiên cứu về mối liên hệ của việc sử dụng Chatbot và sự hài lòng của khách hàng ở Indonesia. Nghiên cứu đã chỉ ra có bốn yếu tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng về công cụ Chatbot ở quốc gia này bao gồm: mức độ phản hồi, tính hữu ích, tốc độ phản hồi, tính thuận tiện. 
2.3. Đề xuất mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Trên cơ sở phân tích, tổng hợp các nghiên cứu đã được thực hiện trên thế giới liên quan tới các yếu tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử; Xuất phát từ mục tiêu nghiên cứu là chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử, làm cơ sở đề xuất các giải pháp cải thiện sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu sau:
Hình 2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Tính hữu ích (F1)
Sự tín nhiệm (F2)
Nhu cầu (F3) 
Sự thân thiện (F4)
Động lực (F5)
Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot (Y)
H1
H2
H3
H4
H5

Nguồn: Đề xuất của tác giả
Trên cơ sở mô hình nghiên cứu đã đề xuất, tác giả tổng hợp và phát triển các giả thuyết nghiên cứu, cụ thể như sau:
* Tính hữu ích: Martin Adam, Michael Wessel, Alexander Benlian (2020) cho rằng nhận thức của người dùng bị ảnh hưởng bởi tính hữu ích của Chatbot. Họ lập luận rằng khi một Chatbot chỉ ra danh tính thông qua việc sử dụng đại từ số ít ở ngôi thứ nhất và thậm chí cả tên, nó không chỉ làm tăng khả năng dễ đọc mà còn tăng cả nhận thức của người dùng. Trên cơ sở đó, tác giả đưa ra giả thuyết 1.
Giả thuyết 1: Tính hữu ích tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (H1)
* Sự tín nhiệm: Một cuộc trò chuyện tốt phụ thuộc rất nhiều vào việc bạn có thể giải quyết các câu nói của người đối diện một cách hợp lý hay không. Sự tín nghiệm mô tả quá trình nhận biết, thấu hiểu và phản ứng đầy đủ với các biểu hiện cảm xúc của người khác. Sự tín nghiệm về mặt tình cảm theo nghĩa này mô tả khả năng phản ứng về mặt cảm xúc với cảm xúc của người đối thoại. Xusen Cheng (2021) cho rằng cách để tăng cường sự tin tưởng vào tự động hóa là tăng cường tiết lộ hệ thống hoặc áp dụng hệ thống càng nhiều càng. Người tiêu dùng cũng có quyền được thông báo về danh tính của Chatbot. Tiết lộ trong cài đặt thương mại điện tử đề cập đến trạng thái khi các Chatbot dựa trên văn bản tiết lộ danh tính máy của họ trước khi tương tác với người tiêu dùng. Trên cơ sở đó, tác giả đưa ra giả thuyết 2.
Giả thuyết 2: Sự tín nhiệm tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (H2)
* Nhu cầu: Jing-Chun Fu (2020) Nhu cầu cá nhân đề cập đến các nhu cầu cá nhân khác nhau của người tiêu dùng. Ví dụ: người quản lý bệnh tật của Bộ Y tế có thể chỉ định một hiệu thuốc gần nhất cho các cá nhân. Trên cơ sở đó, tác giả đưa ra giả thuyết 3.
Giả thuyết 3: Nhu cầu tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (H3)
* Sự thân thiện: Xusen Cheng (2021) đã có một nghiên cứu về sự chấp nhận của con người đối với Chatbot. Trong nghiên cứu này, tác giả đã làm rõ được 2 yếu tố của Chatbots được người dùng quan tâm nhất và đánh giá có sức ảnh hưởng cao nhất là sự thân thiện và sự tin tưởng. Trên thực tế, khi người dùng tương tác với Chatbots thông qua các đoạn văn bản, người dùng sẽ có những trải nghiệm tệ nếu như Chatbots chỉ phản hồi một cách khô cứng dựa trên các câu trả lời đã được lập trình sẵn và dường như không hiểu rõ được mong muốn của khách hàng. Thêm vào đó, việc trao đổi với khách hàng một cách thân thiện sẽ khiến cho khách hàng có được tâm trạng tốt hơn, thấu hiểu hơn những khó khăn mà doanh nghiệp đang gặp phải, từ đó sẽ gắn bó lâu dài với doanh nghiệp. Trên cơ sở đó, tác giả đưa ra giả thuyết 4.
Giả thuyết 4: Sự thân thiện tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (H4)
* Động lực: Jing-Chun Fu và Cindy-Yunhsin Chou (2020) đã chỉ ra rằng động lực là điều kiện tiên quyết cho sự tham gia của người tiêu dùng. Nó ảnh hưởng trực tiếp đến đánh giá nhận thức của người tiêu dùng về việc có nên tham gia trải nghiệm và tạo ra giá trị hay không. Đối với các tổ chức, khách hàng mới về cơ bản quan tâm đến giá trị hữu dụng mà họ có thể thu được từ các tổ chức. Tuy nhiên, vì trung thành khách hàng, kết nối cảm xúc là cực kỳ quan trọng để thúc đẩy hành vi mua lại. Càng nhiều người tiêu dùng hài lòng với các dịch vụ hoặc sản phẩm do công ty cung cấp, càng có nhiều khả năng họ sẽ sử dụng chatbot liên tục. Trên cơ sở đó, tác giả đưa ra giả thuyết 5.
Giả thuyết 5: Động lực tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (H5)
3. Phương pháp luận nghiên cứu
Để phân tích và kiểm định giả thuyết đưa ra, tác giả đã tiến hành điều tra xã hội học để thu thập số liệu và sử dụng các phương pháp phân tích số liệu nghiên cứu được trình bày cụ thể sau đây.
3.1. Thu thập số liệu
Sau quá trình khảo sát sơ bộ, tác giả đã tiến hành điều tra xã hội học đối với những cá nhân đã thường xuyên sử dụng công cụ Chatbot trong khi mua sắm trên các nền tảng bán lẻ điện tử. Số liệu được thu thập từ phiếu khảo sát được gửi đi dưới dạng phiếu trực tuyến Google Form với số lượng 268 phiếu và gửi online đến đối tượng khảo sát là những người dân ở thành phố Hà Nội và thành phố Hồ Chí Minh trong thời gian từ 03/2023 đến 06/2023. Sau khi kết thúc khảo sát số phiếu hợp lệ thu về là 230 mẫu trả lời được sử dụng cho quá trình phân tích. Các thống kê cơ bản về số liệu điều tra được phản ánh trong Bảng 1.
[bookmark: _Toc97250444]Bảng 1: Đặc điểm của mẫu nghiên cứu (N=230)
	Đặc điểm số liệu
	Số lượng
	Tỉ lệ (%)

	- Giới tính
             Nam
             Nữ

	
152
78

	
66,1
33,9


	- Độ tuổi
             Dưới 18
             Từ 18 – 21
             Từ 21 – 25
             Trên 25 

	
38
101
51
40
	
16,5
43,9
22,2
17,4

	- Nghề nghiệp
             Học sinh, sinh viên
             Đang đi làm cho các tổ chức
             Lao động tự do
	
52
129
49
	
22,6
56,1
21,3


	- Thu nhập trung bình mỗi tháng
            Dưới 3 triệu
            Từ 3 – 7 triệu
            Từ 7 – 10 triệu
            Trên 10 triệu

	
65
57
54
54
	
28,3
24,8
23,5
23,5

	- Tình trạng hôn nhân
             Đã lập gia đình
             Độc thân

	
132
98

	
57,4
42,6


	- Biết đến chatbot qua đâu
             Botbanhang
             BotCake
             Botstar
             Harafunnel
             Bizfly
             Khác 
	
101
100
80
66
54
5

	
43,9
43,5
34,8
28,7
23,5
2,1


(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ số liệu điều tra)

Từ bảng 1, thống kê theo nhân khẩu học trong khảo sát có 66.1% là nam giới, 33.9% là nữ giới; Thuộc độ tuổi từ 18 - 21 chiếm 43,9%, từ 21 – 25 chiếm 22,2% và trên 25 chiếm 17,4% còn lại dưới 18 chiếm 16,5%. Trong nghiên cứu cũng chỉ ra, 56.1% số người được điều tra đang đi làm cho các tổ chức, 22.6% là học sinh, sinh viên và 21.3% là lao động tự do. Về tình trạng hôn nhân, 57.4% đã lập gia đình, 42.6% còn độc thân. Đa số người khảo sát biết đến Chatbot thông qua Botbanhang chiếm 43,9%, tiếp đến là Botcake chiếm 43,5%, Botstar chiếm 34,8%, Harafunnel chiếm 28,7%, Bizfly chiếm 23,5%. 
3.2. Đo lường
Phiếu điều tra được thiết kế đo lường các nhân tố nghiên cứu bằng cấu trúc đa mục trên cơ sở tổng hợp từ nhiều nghiên cứu đi trước về sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử, có độ tin cậy cao. Mỗi mục đo bằng thang đo Likert (năm mức): (1) Mức độ thấp (không đồng ý) nhất; (5) Mức độ cao (đồng ý) nhất.
3.3. Phương pháp phân tích
Các tác giả đã sử dụng phần mềm phân tích thống kê SPSS để phân tích dữ liệu thu thập qua 3 bước. Trước hết, sử dụng hệ số Cronbach Alpha để kiểm tra độ tin cậy của thang đo; Các phép thử xác định tính nhất quán và tương quan nội bộ giữa các biến quan sát trong thang đo đối với kết quả khảo sát chung để đánh giá độ tin cậy của chúng. Dữ liệu khảo sát được coi là đáng tin cậy khi hệ số Cronbach Alpha có giá trị lớn hơn 0,7. Thứ hai, sử dụng phương pháp Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis - EFA) để rút gọn số lượng biến quan sát đối với mô hình nghiên cứu dựa vào mối quan hệ tuyến tính của các nhân tố với các biến quan sát giúp đánh giá giá trị thang đo. Các tác giả sử dụng phương pháp EFA trong trường hợp này bởi không có các giả thuyết cụ thể về các nhân tố và các biến quan sát trong các nghiên cứu trước đây. Trong phương pháp này, các biến quan sát được giữ lại phải có giá trị lớn hơn 0,5. Cuối cùng, nhóm tác giả sẽ hoàn tất quá trình nghiên cứu bằng việc kiểm tra tính hợp lệ của các giả thuyết đã được đề xuất thông qua phân tích hồi quy tuyến tính. Việc phân tích hồi quy sẽ giúp nhóm tác giả xác định được quan hệ phụ thuộc của biến phụ thuộc và các biến độc lập đồng thời cũng ước lượng được giá trị kỳ vọng của biến phụ thuộc khi đã biết trước giá trị của biến độc lập.
4. Kết quả phân tích và thảo luận
4.1 Kiểm tra độ tin cậy
Kết quả kiểm tra độ tin cậy được thể hiện trong bảng 2. Theo kết quả này, tất cả các giá trị Cronbach Alpha của các biến quan sát của các nhân tố đều lớn hơn 0,7, điều này cho thấy tất cả các biến này đều có độ tin cậy đối với mô hình nghiên cứu.
Bảng 2: Kiểm tra độ tin cậy
	Measures
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted
	Cronbach’s
Alpha

	Tính hữu ích

	F11
	.696
	.833
	0.860

	F12
	.734
	.819
	

	F13
	.734
	.817
	

	F14
	.676
	.831
	

	F15
	.587
	.852
	

	Sự tín nhiệm

	F21
	.629
	.866
	.878

	F22
	.702
	.854
	

	F23
	.696
	.855
	

	F24
	.697
	.855
	

	F25
	.656
	.862
	

	F26
	.726
	.850
	

	Nhu cầu 

	F31
	.686
	.693
	.804

	F32
	.664
	.722
	

	F33
	.607
	.777
	

	 Sự thân thiện

	F41
	.700
	.759
	.827

	F42
	.580
	.813
	

	F43
	.691
	.763
	

	F44
	.645
	.785
	

	 Động lực

	F51
	.618
	.771
	.812

	F52
	.621
	.769
	

	F53
	.638
	.763
	

	F54
	.649
	.755
	

	 Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot

	Y1
	.622
	.754
	.804

	Y2
	.669
	.730
	

	Y3
	.555
	.784
	

	Y4
	.632
	.748
	

	Y5
	.622
	.754
	


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
4.2 Phân tích nhân tố
Nhóm tác giả thực hiện cả hai kiểm tra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) và kiểm định Bartlett. Cả 2 kiểm tra này đều có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0.05). Kiểm tra 2 đại lượng này nhằm kiểm định giả thuyết các biến không có mối quan hệ tương quan trong tổng thể. Nếu giá trị của kiểm định này có ý nghĩa thống kê Sig. < 0.05 thì các biến quan sát sẽ có mối tương quan với nhau trong tổng thể. Chỉ khi ý nghĩa thống kê của phân tích nhân tố và KMO nằm trong khoảng từ 0 đến 1 giá trị mới được chấp nhận. Từ kết qủa bảng 3 dưới đây, có thể thấy rằng kết quả tính toán của kiểm định Bartlett và KMO lần lượt  là 0.000 và 0.94 phản ánh dữ liệu thu thập từ phiếu điều tra là hợp lý cho phân tích nhân tố.

[bookmark: _Toc97250447] Bảng 3: Kiểm tra KMO and Bartlett
	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.949

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	3344.816

	
	df
	231

	
	Sig.
	.000


(Nguồn: Xử lý số liệu trên SPSS 20.0)
Để đánh giá mối tương quan giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc, nhóm tác giả đã sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA). Đầu tiên, nhóm tác giả sẽ phân tích đồng thời các nhân tố của biến độc lập để đánh giá mối tương quan giữa chúng. Bảng 4 dưới đây thể hiện rõ kết quả của phân tích này. 
Bảng 4: Mối tương quan giữa các nhân tố của biến độc lập qua phân tích nhân tố (EFA) 
	
	Nhóm yếu tố

	
	1
	2
	3
	4
	5

	I21
I22
I23
I24
I25
I26
I11
I12
I13
I14
I15
I41
I42
I43
I44
I51
I52
I53
I54
I31
I32
I33
	.745
.803
.798
.798
.765
.821
	





.820
.797
.842
.797
.729
	










.716
.566
.701
.651



	














.791
.791
.805
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.871
.858
.818


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
Từ bảng 3 có thể nhận thấy rằng tất cả các nhân tố của biến độc lập của mô hình đều đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực (với hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0.5); Và 22 nhân tố trên của biến độc lập có thể rút gọn thành 5 nhóm:
- Tính hữu ích được xác định bằng các biến: F11, F12, F13, F14, F15
- Sự tín nhiệm được xác định bằng các biến: F21, F22, F23, F24, F25, F26
- Nhu cầu được xác định bằng các biến: F31, F32, F33
- Sự thân thiện được xác định bằng các biến: F41, F42, F43, F44
- Động lực được xác định bằng các biến: F51, F52, F53, F54
Năm nhân tố còn lại được đưa ra như các nhân tố của biến phụ thuộc cũng được phân tích EFA để xác định mối tương quan giữa chúng. Kết quả phân tích được thể hiện trong bảng 5. Kết quả phân tích cho thấy các nhân tố của biến phụ thuộc đều đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực và 5 nhân tố này có thể rút gọn thành 1 nhóm nhân tố được gọi là "Sự hài lòng đối với công cụ Chatbot".
Bảng 5: Phân tích nhân tố (EFA) đối với các nhân tố của biến phụ thuộc
	
	Component

	
	1

	Y1
	.860

	Y2
	.878

	Y3
	.804

	Y4
	.827

	Y5
	.812


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
4.3 Kết quả phân tích hồi quy
Bảng 6: Kết quả phân tích hồi quy
	Giả thuyết
	Biến độc lập ảnh hưởng tới "sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot"
	F-statistic
	Adjusted R2
	VIF
	Standardized Coefficient
	Critical ratio
	p-value

	H1
	Tính hữu ích
	61.308
	.727
	1.372

	.261

	3.998
	.000

	H2
	Sự tín nhiệm
	
	
	2.336
	.136
	2.008
	.004

	H3
	Nhu cầu
	
	
	2.377
	.038
	.577
	.564

	H4
	Tính thân thiện
	
	
	1.615
	.285
	3.871
	.000

	H5
	Động lực
	
	
	1.149
	.215
	3.312
	.001


Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả
Kết quả của bảng 6 cho thấy năm nhóm nhân tố nhóm tác giả đề xuất đều có tác động đáng kể đến "Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam" vì có giá trị F (F-statistic) rất cao, cụ thể là 61,308. Cùng với đó, hệ số R2 điều chỉnh (Adjusted R2) đạt 72,7% thể hiện năm biến độc lập có thể giải thích 72,7% sự biến động của biến phụ thuộc (Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam). Đồng thời, mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến bởi tất cả các hệ số phóng đại phương sai (Variance inflation factor – VIF) đều khá nhỏ hơn 4 (theo quy tắc của ngón tay cái của Klein). 
Trên cơ sở kết quả phân tích, ta có thể kết luận các giả thuyết đưa ra như sau:
- Giả thuyết H1 cho rằng tính hữu ích tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Giả thuyết này được chứng minh bởi giá trị p-value là 0,000 nhỏ hơn 0,05. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với kết quả nghiên cứu trước đó của các tác giả Edmondo et al (2018), Zarouali et al (2018), Nguyen et al (2023), Andri et al (2023) về sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot. Các nghiên cứu này đã khẳng định để tạo sự hài lòng với các công cụ Chatbot, các công cụ Chatbot cần tạo tính hữu ích, tạo được giá trị với khách hàng, thỏa mãn các nhu cầu cần thiết của khách hàng và giải đáp các thắc mắc một cách hiệu quả. 
- Giả thuyết H2 cho rằng sự tín nhiệm tác động tích cực tới thái độ đối với sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Giả thuyết này được chứng minh bởi giá trị p-value là 0,004 nhỏ hơn 0,05. Kết quả này phù hợp với kết quả nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot của Dung Minh Nguyen, Yen-Ting Helena Chiu và Huy Duc Le (2021), Xusen Cheng, Ying Bao, Alex Zarifis, Wankun Gong và Jian Mou (2021).  Các nghiên cứu này đã khẳng định để tạo sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot, các công cụ Chatbot cần có độ tin tưởng cao, đáng tin cậy và nhận được sự tín nhiệm từ khách hàng. 
- Giả thuyết H3 cho rằng nhu cầu của khách hàng có tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Tuy nhiên, giả thuyết này không được chấp nhận bởi vì giá trị p-value là 0,564 lớn hơn 0,05. Mặc dù giả thuyết này đã được một vài nghiên cứu trước đây của các nhà nghiên cứu trên thế giới khẳng định đối với một số lĩnh vực nhất định ở các quốc gia trên thế giới, song kết quả phân tích cho thấy giả thuyết này đã không được phù hợp đối với điều kiện cụ thể của bán lẻ điện tử tại Việt Nam. 
- Giả thuyết H4 cho rằng tính thân thiện tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Giả thuyết này được chứng minh bởi giá trị p-value là 0,000 nhỏ hơn 0,05. Kết quả này phù hợp với kết quả nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot của Xusen Cheng, Ying Bao, Alex Zarifis, Wankun Gong và Jian Mou (2021). Nghiên cứu này đã khẳng định để tạo sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot, các công cụ chatbot cần có sự dễ gần, dễ sử dụng và quen thuộc đối với khách hàng.
- Giả thuyết H5 cho rằng động lực tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Giả thuyết này được chứng minh bởi giá trị p-value là 0,001 nhỏ hơn 0,05. Kết quả này phù hợp với kết quả nghiên cứu gần đây của Min chung Han (2021). Nghiên cứu của Min chung Han đã chỉ ra rằng để tạo sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot cần tạo cho khách hàng động lực sử dụng Chatbot, một trong số đó chính là tạo ra những câu trả lời mang tính kích thích và hấp dẫn để thúc đẩy cuộc trò chuyện trao đổi của khách hàng với công cụ Chatbot.
5. Kết luận và một số khuyến nghị
Trong nghiên cứu này, chúng tôi phát triển và kiểm định mô hình về các yếu tố ảnh hưởng quyết định tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam qua việc đề xuất và phân tích năm nhóm yếu tố tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot. Kết quả cho thấy rằng tính hữu ích, sự tín nhiệm, tính thân thiện và động lực có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Kết quả nghiên cứu này có ý nghĩa về lý luận và thực tiễn. Đứng trên góc độ nghiên cứu lý luận, kết quả nghiên cứu này đã cung cấp bằng chứng thực nghiệm về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam.
Về ý nghĩa thực tế, trước hết, nghiên cứu này khẳng định Chatbot là một công cụ hỗ trợ khách hàng có hiệu quả giúp ích rất nhiều cho cả khách hàng lẫn doanh nghiệp. Chính vì thế các doanh nghiệp bán lẻ điện tử Việt Nam cần tích cực nghiên cứu và áp dụng để chăm sóc khách hàng tốt hơn, đem đến những trải nghiệm có ích tới khách hàng, góp phần quảng bá các sản phẩm, dịch vụ và thương hiệu của mình.
Thứ hai, khi triển khai công cụ Chatbot nói chung, đặc biệt là trong lĩnh vực bán lẻ điện tử, doanh nghiệp cần chú ý đến chất lượng câu trả lời của Chatbot để khách hàng có được sự tin tưởng và tín nhiệm vào Chatbot cũng như vào doanh nghiệp.
Thứ ba, Chatbot cần được xây dựng với những câu trả lời thân thiện, gần gũi, bám sát nội dung thắc mắc của khách hàng, đồng thời cũng giao tiếp với khách hàng một cách linh hoạt để khách hàng cảm thấy họ đang giao tiếp với những nhân viên chăm sóc khách hàng thực thụ. 
Thứ tư, các câu trả lời trong công cụ Chatbot cũng nên có những yếu tố kích thích nhu cầu của khách hàng, tạo những thông điệp hữu ích để khách hàng có động lực giao tiếp, tìm hiểu và mua sắm sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. 
Ngoài ra, cũng như các hình thức chăm sóc và hỗ trợ khách hàng khác, công cụ Chatbot cần được cân nhắc và xây dựng kế hoạch cụ thể, theo dõi và đánh giá sát sao về tính hiệu quả của Chatbot. Chatbot không chỉ được áp dụng trong việc tư vấn khách hàng về sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp mà còn giúp doanh nghiệp chăm sóc khách hàng sau bán. Chính vì thế, doanh nghiệp bán lẻ điện tử tại Việt Nam cũng cần có những kịch bản rõ ràng thích hợp với từng trường hợp và đối tượng khách hàng để có được mức độ hài lòng cao nhất của khách hàng về công cụ Chatbot cũng như về sản phẩm dịch vụ của mình. 
Bên cạnh các kết quả đạt được, nghiên cứu cũng còn một số hạn chế có thể tiếp tục hoàn thiện bằng các nghiên cứu trong tương lai.
Thứ nhất, mẫu nghiên cứu được thực hiện trên phạm vi cả nước Việt Nam, song số lượng mẫu còn ít và chủ yếu là khách hàng của các doanh nghiệp ở các thành phố lớn, do vậy, những kết quả phát hiện trong nghiên cứu còn giới hạn về độ chính xác. Các nghiên cứu trong tương lai nếu có thể khảo sát số lượng mẫu lớn hơn, đa dạng về đối tượng khách hàng theo các tiêu chí về nhân khẩu học và thuộc nhiều đối tượng doanh nghiệp hơn, chắc chắn kết quả sẽ chính xác hơn. Thứ hai, sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử là một vấn đề mới và thường xuyên thay đổi, nhất là khi công nghệ AI hiện nay đang phát triển và dần thay thế con người trong nhiều lĩnh vực. Kết quả của nghiên cứu này chỉ phát hiện một số yếu tố ảnh hưởng nhất định, không phải toàn bộ các yếu tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử. Các nghiên cứu trong tương lai có thể đề xuất và phát triển các mô hình mới để chỉ ra các nhân tố khác tác động tới sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ Chatbot trong bán lẻ điện tử tại Việt Nam. Cuối cùng, câu hỏi khả sát chủ yếu sử dụng thang đo Likert (năm điểm), do đó có thể không thu thập đầy đủ thông tin về các yếu tố nghiên cứu, các nghiên cứu trong tương lai có thể sử dụng các câu hỏi đa dạng hơn để có được dữ liệu đầy đủ và có độ tin cậy cao hơn.
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Phụ lục: Các nhân tố trong bảng khảo sát
* Sự hài lòng của khách hàng đối với công cụ chatbot trong bán lẻ điện tử (Y)
- Công cụ Chatbot mang lại tính hữu ích (Y1).
- Công cụ Chatbot mang lại sự tín nhiệm (Y2).
- Sự hài lòng đối với Chatbot phát sinh từ nhu cầu khách hàng (Y3).
- Công cụ Chatbot mang lại tính thân thiện (Y4).
* Tính hữu ích (F1)
- Sử dụng Chatbot trong bán lẻ điện tử là một lựa chọn thông minh (F11)
- Chatbot thực sự hữu ích (F12)
- Chatbot giúp tiết kiệm thời gian và nhân sự (F13)
- Chatbot giúp giảm chi phí (F14)
- Chatbot giúp đơn giản hoá việc bán hàng (F15)
* Sự tín nhiệm (F2)
- Chatbot thực sự dễ sử dụng (F21)
- Chatbot đáp ứng được mong đợi của khách hàng (F22)
- Tin tưởng các đề xuất và quyết định được cung cấp bởi Chatbot (F23)
- Chatbot kích thích trải nghiệm mua sắm (F24)
- Chatbot tốt hơn so với marketing truyền thống (F25)
- Cách thức mua sắm và thanh toán với Chatbot khá đơn giản (F26)
* Nhu cầu (F3)
- Chatbot thực sự cần thiết trong thương mại điện tử (F31)
- Chatbot dễ dàng giải quyết nhu cầu (F32) 
- Khách hàng có tự nhận thấy có nhu cầu cần sử dụng Chatbot (F33) 
* Sự than thiện (F4)
- Chatbot khiến khách hàng cảm thấy như đang giao tiếp với ai đó (F41)
- Sự tương tác của Chatbot khá tự nhiên (F42) 
- Cách phản hồi của Chatbot tác động đến mức động tin cậy của doanh nghiệp (F43)
- Khách hàng cảm thấy thoải mái với các sản phẩm và dịch vụ do Chatbot cung cấp (F44)
* Động lực (F5)
- Dễ dàng phân biệt được đang nói chuyện với con người hay Chatbot (F51)
- Dễ dàng hiểu cách sử dụng Chatbot (F52)
- Chatbot kích thích khách hàng mua hàng (F53)
- Chatbot giúp thuận tiện mua hàng mà khách hàng mong muốn hơn (F54) 


