
Số 345 tháng 3/2026 33

NGHIÊN CỨU CÁC MỐI QUAN HỆ GIỮA NHẬN THỨC 
VỀ ROBOT TRONG TƯƠNG LAI, SỰ LO LẮNG VỀ 
CÔNG NGHỆ CAO VÀ SỰ CHẤP NHẬN SỬ DỤNG 
ROBOT DỊCH VỤ TRONG NGÀNH KINH DOANH 

KHÁCH SẠN TẠI VIỆT NAM
Nguyễn Quốc Lộc*

Khoa Quản trị kinh doanh, Trường Đại học Ngân hàng thành phố Hồ Chí Minh
Email: locnq@hub.edu.vn

Bùi Như Bích Ngọc
Phòng Nhân sự, Khách sạn The Reverie Saigon

Email: bichngocc0112@gmail.com
Mã bài báo: JED-2694
Ngày nhận: 07/10/2025
Ngày nhận bản sửa: 05/03/2026
Ngày duyệt đăng: 09/03/2026
DOI: 10.33301/JED.VI.2694

Tóm tắt:
Nghiên cứu phân tích tác động của ngoại hình, tư duy giống con người của robot và tâm lý 
lo ngại công nghệ đến việc hình thành kỳ vọng tích cực, tiêu cực của khách hàng, qua đó ảnh 
hưởng đến ý định chấp nhận robot dịch vụ tại nhà hàng – khách sạn ở Việt Nam. Nghiên cứu 
sử dụng phương pháp PLS-SEM với dữ liệu từ 200 khách hàng đã từng biết hoặc trải nghiệm 
robot. Kết quả cho thấy việc robot có ngoại hình và tư duy giống con người không làm tăng kỳ 
vọng tích cực, nhưng lại gia tăng kỳ vọng tiêu cực như lo ngại về mối đe dọa tiềm ẩn. Ngoài 
ra, tâm lý lo ngại công nghệ cũng tác động mạnh đến kỳ vọng của khách hàng. Nghiên cứu làm 
rõ mối quan hệ giữa các yếu tố này, đồng thời đề xuất giải pháp nâng cao hiểu biết và niềm 
tin khách hàng, nhằm thúc đẩy mức độ chấp nhận robot, từ đó cải thiện trải nghiệm dịch vụ 
trong ngành nhà hàng – khách sạn.
Từ khóa: Chấp nhận sử dụng robot dịch vụ, kỳ vọng tích cực về hiệu suất, mối đe dọa thực tế 
dự kiến, nhận thức về ngoại hình, nhận thức về tư duy, nỗi lắng về công nghệ.
Mã JEL: M10, O33.

The investigation of perceived future human-like robot, technological anxiety and the 
acceptance of service robots in the Vietnam hospitality industry
Abstract:
This study analyzes the impact of robots’ human-like appearance and mind, as well as 
technological anxiety, on the formation of customers’ positive and negative expectations, 
which in turn influence their intention to accept service robots in the hospitality industry in 
Vietnam. The research employs the PLS-SEM by using data collected from 200 customers 
who are familiar with or have experienced service robots. The results reveal that a robot’s 
human-like appearance and mind do not enhance positive expectations but instead increase 
negative expectations, such as concerns about potential threats. Furthermore, technological 
anxiety strongly influences customer expectations. This study clarifies the relationships 
among these factors and proposes solutions to improve customer understanding and trust, 
thereby promoting the acceptance of service robots and enhancing service experiences in the 
restaurant and hotel sector.
Keywords: Acceptance of service robots, expected performance efficacy, expected realistic 
threats, perceived future human-like robot appearance, perceived future human-like robot 
mind, technological anxiety.
JEL Codes: M10, O33.
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1. Giới thiệu
Trí tuệ nhân tạo và robot đang phát triển ngày càng nhanh chóng và thay đổi hoàn toàn cuộc sống của 

chúng ta. Robot ngày nay không chỉ trở thành một phần quan trọng trong ngành công nghiệp và sản xuất 
mà chúng đã xâm nhập vào nhiều lĩnh vực khác nhau như chăm sóc sức khỏe, nhà hàng và khách sạn, giải 
trí, giáo dục. Robot hiện đại đã bắt đầu từ những năm 1920, hơn một thế kỷ trôi qua, lĩnh vực robot đã đạt 
được nhiều cải tiến to lớn. Quy mô thị trường của robot trong lĩnh vực thực phẩm toàn thế giới vào năm 
2020 được xác định giá trị là 1,9 tỷ USD và dự tính sẽ đạt 4 tỷ USD vào năm 2026 (Huang & Liu, 2022). 
Theo McCartney & McCartney (2020) dự đoán rằng việc tạo ra nguồn lao động kỹ thuật số thông qua các 
quy trình tự động hóa bằng robot sẽ có thể thay thế hơn 100 triệu nhân viên vào năm 2025. 

Phần lớn các nghiên cứu về robot ban đầu được thực hiện bởi các kỹ sư chuyên về sự phát triển của công 
nghệ và chỉ đến gần đây, các nhà nghiên cứu mới thực sự tập trung vào nghiên cứu việc áp dụng robot trong 
lĩnh vực dịch vụ du lịch, khách sạn (Ivanov & cộng sự, 2019; Murphy & cộng sự, 2019). Hiện nay, các robot 
dịch vụ đã được sử dụng rộng rãi hơn trong các khách sạn, nhà hàng như kiểm tra khách, hút bụi sàn nhà, 
giao đồ ăn. Trong khi nghiên cứu về việc gán tâm trí cho robot vẫn tồn tại (Gray & cộng sự, 2007), thì có rất 
ít nghiên cứu khám phá lý thuyết về tâm trí ở robot, tập trung vào khả năng nhìn nhận quan điểm của chúng 
(Sodelund, 2022). Hơn nữa, những phản ứng trái chiều của người tiêu dùng đối với thiết kế hình người của 
robot dịch vụ có thể nảy sinh từ sự khác biệt về tính cách cá nhân liên quan đến công nghệ, đặc biệt là về mức 
độ lo lắng về công nghệ khác nhau (Parasuraman & Colby, 2015). Do đó, nghiên cứu này góp phần hiểu rõ 
hơn sự ảnh hưởng của các robot dịch vụ có hình dáng, hành động, lời nói giống với con người và nỗi lo về 
việc sử dụng công nghệ cao của khách hàng sử dụng dịch vụ nhà hàng - khách sạn tại Việt Nam nơi mà tồn 
tại khá ít nghiên cứu về vấn đề này. 

Vì vậy, mục tiêu nghiên cứu nhằm (1) Nghiên cứu ảnh hưởng của robot có ngoại hình giống với con người 
đến các kỳ vọng tích cực và tiêu cực về sự phát triển của chúng; (2) Nghiên cứu hân tích ảnh hưởng của 
robot có nhận thức, cảm xúc và hành vi giống con người đến sự hình thành nên các kỳ vọng tiêu cực và tích 
cực về sự phát triển của chúng; (3) Kiểm tra mức độ lo lắng về công nghệ của khách hàng sẽ dẫn đến những 
kỳ vọng tích cực và tiêu cực của khách hàng về robot dịch vụ; (4) Những kỳ vọng tích cực về sự tiến bộ của 
công nghệ trong tương lai và những lo ngại khi robot sẽ thay thế con người sau khi đã xem xét yếu tố ngoại 
hình, tư duy của chúng và nỗi lo lắng của khách hàng ảnh hưởng đến việc họ sẵn sàng chấp nhận sử dụng 
robot dịch vụ tại nhà hàng - khách sạn.

Phần còn lại của bài viết được cấu trúc như sau: Mục 2 trình bày cơ sở lý thuyết và phát triển giả thuyết 
nghiên cứu. Mục 3 mô tả phương pháp nghiên cứu. Mục 4 trình bày kết quả phân tích dữ liệu và thảo luận 
về các kết quả nghiên cứu. Mục 5 đưa ra kết luận và đề xuất các khuyến nghị cũng như hạn chế của nghiên 
cứu và đề xuất các hướng nghiên cứu tiếp theo. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Mối quan hệ giữa thuyết nhân hình của robot dịch vụ với kỳ vọng về hiệu suất
“Anthropomorphism” được dịch ra tiếng Việt là thuyết nhân hình, bắt nguồn từ tiếng Hy Lạp với 

“anthropos” có nghĩa là “con người” và “morphe” có nghĩa là “hình dạng” hoặc “hình thức” (Duffy, 2002). 
Thiết kế nhân hình chính là việc áp dụng các đặc điểm của con người như hình dáng, khả năng tương tác và 
giao tiếp vào robot (Scheier & Carver, 2007). Theo Waytz & cộng sự (2010) con người không chỉ áp dụng 
các đặc điểm bên ngoài giống họ vào các robot mà còn đưa cả trí tuệ giống con người cho chúng. Thuyết 
nhân hình đề cập đến những đặc điểm của một vật thể (robot) có ngoại hình, tư duy, ý thức và cảm xúc giống 
với con người (Song & Kim, 2020). Chính vì vậy, trong thiết kế robot dịch vụ, thuyết nhân hình đóng vai trò 
quan trọng và được phản ánh qua hình thức (ngoại hình), tư duy (hành động) và sự tương tác của robot (Lu 
& cộng sự, 2021). Do đó, trong nghiên cứu này, khi thiết kế robot dịch vụ tương tác với con người, thuyết 
nhân hình đóng vai trò quan trọng và được phản ánh qua hình thức (ngoại hình) và tư duy (hành động) khi 
tương tác của robot.

Lý thuyết giá trị kỳ vọng đã được phát triển như một mô hình cơ bản để nghiên cứu thái độ và hành vi của 
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con người (Vroom, 1964). Kỳ vọng được định nghĩa là niềm tin, mong muốn và hy vọng của một cá nhân 
vào khả năng đạt được mục tiêu. Những cá nhân có mức độ tự tin cao sẽ giữ được quan điểm tích cực, có 
khả năng sẽ hành động để đạt được mục tiêu (Scheier & Carver, 2007). Ngoài ra, robot dịch vụ có ngoại hình 
giống với con người được đánh giá là thông minh hơn, và cao về các tiện ích và năng lực mà chúng mang lại 
so với các loại robot không giống con người khác (Zhu & cộng sự, 2023). Khách hàng dự đoán rằng vẻ bề 
ngoài và tư duy của robot dịch vụ giống với con người trong tương lai có khả năng làm cho việc tương tác 
giữa chúng và khách hàng trở nên quen thuộc và linh hoạt hơn (Zhu & cộng sự, 2023). Từ đó làm tăng kỳ 
vọng của khách hàng về những lợi ích mà chúng mang lại (Epley & cộng sự, 2007). Vì vậy, dựa vào thuyết 
nhân hình và lý thuyết giá trị kỳ vọng, nghiên cứu đề xuất hai giả thuyết:

H1: Nhận thức về hình dáng tác động tích cực đến các kỳ vọng về hiệu suất.
H2: Nhận thức về tư duy tác động tích cực đến các kỳ vọng về hiệu suất.
2.2. Mối quan hệ giữa thuyết nhân hình của robot dịch vụ với mối đe dọa thực tế
Trong bối cảnh các dịch vụ sử dụng robot ngày càng phát triển, các nhà nghiên cứu đã xem xét mối quan 

hệ giữa việc nhân hóa robot và phản ứng của con người đối với việc đó (Złotowski & cộng sự, 2017). Không 
những thế, robot có hình dáng giống con người cũng sẽ ít bị phá hoại hơn và ít bị đối xử tệ hơn so với các 
robot khác (Yogeeswaran & cộng sự, 2016). Tuy nhiên, khả năng của robot không đáp ứng được những kỳ 
vọng này sẽ dẫn đến việc giảm sự hài lòng của mọi người khi tương tác. Nhiều người cũng cho biết rằng họ 
cảm thấy bình tĩnh hơn khi được giải cứu bởi robot có hình dáng giống máy móc hơn là robot có ngoại hình 
giống con người (Złotowski & cộng sự, 2017). 

Ngoài ra, lý thuyết về giá trị kỳ vọng cũng đóng góp vào những hiểu biết về sự lo lắng (Pekrun, 1992). Có 
thể hiểu đơn giản, những người có mức độ lo lắng về công nghệ cao có thể có những suy nghĩ, quan điểm 
không mấy lạc quan về hiệu quả mà robot dịch vụ mang lại, lo lắng việc sử dụng chúng sẽ gây ra nhiều hệ 
lụy (Scheier & Carver, 2007). Vì vậy, ta hình thành được các giả thuyết:

H3: Nhận thức về hình dáng ai tác động tích cực đến mối đe dọa thực tế.
H4: Nhận thức về tư duy tác động tích cực đến mối đe dọa thực tế.
2.3. Mối quan hệ giữa nỗi lo sợ công nghệ với kỳ vọng về hiệu suất và mối đe dọa thực tế
Lo lắng có thể được chia thành 3 loại theo thuyết giá trị kỳ vọng (Pekrun, 1992): lo lắng dựa trên di 

truyền, lo lắng qua trung gian nhận thức và lo lắng theo thói quen. Có thể hiểu rằng, những người có mức 
độ lo lắng về công nghệ cao có thể có những suy nghĩ, quan điểm không mấy lạc quan về hiệu quả của robot 
dịch vụ mang lại, lo lắng việc sử dụng chúng sẽ gây ra nhiều hệ lụy như gây mất việc làm cho con người 
(Scheier & Carver, 2007). Ngoài ra, họ sẽ có nhiều khả năng bi quan, nhận thấy các mối đe dọa từ robot dịch 
vụ; ngược lại, những người có mức độ lo lắng về công nghệ thấp sẽ cảm thấy lạc quan hơn về những cải tiến 
của robot dịch vụ. Vì vậy, có hai giả thuyết tiếp tục được đưa ra:

H5: Nỗi lo sợ về công nghệ tác động tiêu cực đến kỳ vọng tích cực về hiệu suất. 
H6: Nỗi lo sợ công nghệ tác động tích cực đến các mối đe dọa thực tế. 
2.4. Mối quan hệ giữa kỳ vọng tích cực về hiệu suất và mối đe dọa thực tế với sự chấp nhận sử dụng 

robot dịch vụ
Theo Venkatesh & cộng sự (2012), cả hai biến “kỳ vọng về hiệu suất” và “kỳ vọng về nỗ lực” đều có tính 

dự đoán cao về ý định sử dụng công nghệ mới. Khi người dùng cảm thấy thiết bị công nghệ nào đó dễ sử 
dụng, họ sẽ có xu hướng có thái độ tích cực đối với công nghệ đó (Venkatesh & cộng sự, 2012). Việc khách 
hàng có sẵn lòng chấp nhận sử dụng robot dịch vụ hay không phụ thuộc về sự chấp nhận về mặt tâm lý và 
ý định sử dụng. Các nghiên cứu trước đây của Chatterjee & cộng sự (2021), Choung & cộng sự (2023) đã 
chỉ ra rằng các kỳ vọng về hiệu suất sẽ ảnh hưởng tích cực đến sự tự tin, thái độ tích cực và sự chấp nhận 
sử dụng robot dịch vụ của khách hàng. Dựa trên những dẫn chứng trên, có 2 giả thuyết tiếp tục được đưa ra: 

H7: Kỳ vọng tích cực về hiệu suất tác động tích cực đến mức độ sẵn lòng chấp nhận sử dụng robot dịch 
vụ.
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thiết kế thang đo và bảng hỏi
Nhằm điều tra ảnh hưởng của thiết kế và tư duy giống con người cũng như nỗi sợ công nghệ ảnh hưởng 

đến ý định sử dụng robot của khách hàng, bảng câu hỏi được thiết kế gồm 33 câu hỏi với 29 biến quan sát 
và 6 nhân tố. Trong đó, có 4 câu hỏi liên quan đến thông tin nhân khẩu học của khách hàng, 29 biến quan sát 
còn lại được thiết kế theo thang đo Likert 5 mức độ để phục vụ cho bước nghiên cứu định lượng với 5 mức 
(1- Hoàn toàn không đồng ý; đến 5- Hoàn toàn đồng ý).

Thang đo được thiết kế theo mô hình đã lựa chọn với 29 biến quan sát với 6 nhóm nhân tố trong Bảng 1.

H8: Mối đe dọa thực tế tác động tiêu cực đến mức độ sẵn lòng chấp nhận sử dụng robot dịch vụ.

Dựa vào lý thuyết và các giả thuyết ở trên, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình 1. 

 

Bảng 1. Kết quả phân tích mô hình đo lường, độ tin cậy, tính hội tụ 

Biến 
quan sát 

Thang đo Nguồn Cronbac
h’s Alpha 

CR AVE 

Nhận 
thức về 
ngoại 
hình 

Tôi có thể dễ dàng nhầm robot dịch vụ là người 
thật tại các nhà hàng-khách sạn

Ferrari & 
cộng sự 
(2016); 
Pauketat 
& Anthis 

(2022) 

0,741 0,843 0,734 

Các robot dịch vụ mà khách hàng gặp trong nhà 
hàng - khách sạn sẽ càng ngày càng giống con 
người hơn 
Tôi sẽ không thể phân biệt được đâu là robot khi 
gặp được chúng tại các nhà hàng - khách sạn 
Tôi không cảm thấy rằng đó là một con robot khi 
nhìn vào robot dịch vụ có hình dáng giống với 
con người 

Nhận 
thức về 
tư duy 

Robot dịch vụ có thể hiểu được khách hàng muốn 
gì 

Soderlund 
(2022) 

0,814 0,875 0,702 

Robot dịch vụ có thể hiểu về khách hàng như con 
người 
Robot dịch vụ sẽ hiểu được các cảm xúc của con 
người 
Robot dịch vụ có những hành động giống như con 
người 

Nỗi lo sợ 
công 
nghệ 

Tôi luôn tránh sử dụng các thiết bị công nghệ mới 
vì nó khá xa lạ với mình 

Henkens 
& cộng 

sự (2021) 
 

0,910 0,933 0,735 

Tôi ngần ngại sử dụng các thiết bị công nghệ mới 
vì sợ sẽ mắc lỗi 
Tôi cảm thấy e sợ khi sử dụng các thiết bị công 
nghệ mới 
Tôi cảm thấy lo lắng về cách sử dụng các robot 
dịch vụ với công nghệ mới 
Tôi cảm thấy rất lo lắng khi đứng trước một robot 
dịch vụ 

Kỳ vọng 
tích cực 
về hiệu 

suất 

Thông tin được cung cấp bởi robot dịch vụ sẽ 
chính xác và ít lỗi hơn so với con người 

Lu & 
cộng sự 
(2019) 

 

0,824 0,895 0,739 

Robot dịch vụ sẽ hỗ trợ khách hàng hiệu quả hơn 
con người
Thông tin mà robot dịch vụ cung cấp sẽ nhất quán 
hơn 
Robot dịch vụ sẽ cung cấp nhiều dịch vụ tiện ích 
hơn so với con người 
Các dịch vụ được cung cấp bởi robot dịch vụ sẽ 
dễ dự đoán hơn so với con người 

Mối đe 
dọa thực 

tế 

Việc sử dụng robot dịch vụ trong lĩnh vực nhà 
hàng - khách sạn ngày càng tăng có thể dẫn đến 
mất việc làm cho con người 

Złotowski 
& cộng 

sự (2017); 
Yogeesw
aran & 
cộng sự 
(2016) 

0,865 0,907 0,710 

Về lâu dài, robot dịch vụ sẽ trở thành mối đe dọa 
trực tiếp đến an toàn của con người 
Về lâu dài, robot dịch vụ sẽ trở thành mối đe dọa 
trực tiếp đến hạnh phúc/ sức khỏe của con người 
Sự phát triển của robot dịch vụ sẽ lấy đi nguồn 
lực* từ sự phát triển của con người 
*Nguồn lực ở đây có thể hiểu là tài chính, nhân 
lực 
Những tiến bộ công nghệ trong lĩnh vực robot 
đang đe dọa đến tính độc đáo, độc nhất của con 
người 
Tôi cảm thấy rằng trong tương lai xã hội sẽ bị 
thống trị bởi robot 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 
 

 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế thang đo và bảng hỏi 

Nhằm điều tra ảnh hưởng của thiết kế và tư duy giống con người cũng như nỗi sợ công nghệ ảnh hưởng 
đến ý định sử dụng robot của khách hàng, bảng câu hỏi được thiết kế gồm 33 câu hỏi với 29 biến quan sát 
và 6 nhân tố. Trong đó, có 4 câu hỏi liên quan đến thông tin nhân khẩu học của khách hàng, 29 biến quan 
sát còn lại được thiết kế theo thang đo Likert 5 mức độ để phục vụ cho bước nghiên cứu định lượng với 5 
mức (1- Hoàn toàn không đồng ý; đến 5- Hoàn toàn đồng ý). 

Thang đo được thiết kế theo mô hình đã lựa chọn với 29 biến quan sát với 6 nhóm nhân tố trong Bảng 1. 

Bảng 1. Kết quả phân tích mô hình đo lường, độ tin cậy, tính hội tụ 

Biến 
quan sát 

Thang đo Nguồn Cronbach
’s Alpha 

CR AVE 

Nhận 
thức về 
ngoại 
hình 

Tôi có thể dễ dàng nhầm robot dịch vụ là người thật 
tại các nhà hàng-khách sạn 

Ferrari & 
cộng sự 
(2016); 
Pauketat 
& Anthis 

(2022) 

0,741 0,843 0,734 

Các robot dịch vụ mà khách hàng gặp trong nhà 
hàng - khách sạn sẽ càng ngày càng giống con 
người hơn 
Tôi sẽ không thể phân biệt được đâu là robot khi 
gặp được chúng tại các nhà hàng - khách sạn
Tôi không cảm thấy rằng đó là một con robot khi 
nhìn vào robot dịch vụ có hình dáng giống với con 
người 
Robot dịch vụ có thể hiểu được khách hàng muốn 
gì 

Soderlund 
(2022)

0,814 0,875 0,702 

 

 

 

 

 

 

 Nỗi sợ công 
nghệ 

Nhận thức về ngoại 
hình  

Nhận thức về tư duy  

Chấp nhận sử 
dụng robot 

dịch vụ 

Mối đe dọa 
thực tế 

Kỳ vọng tích cực 
về hiệu suất 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 
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Bảng 1. Kết quả phân tích mô hình đo lường, độ tin cậy, tính hội tụ 

Biến 
quan sát 

Thang đo Nguồn Cronbac
h’s Alpha 

CR AVE 

Nhận 
thức về 
ngoại 
hình 

Tôi có thể dễ dàng nhầm robot dịch vụ là người 
thật tại các nhà hàng-khách sạn

Ferrari & 
cộng sự 
(2016); 
Pauketat 
& Anthis 

(2022) 

0,741 0,843 0,734 

Các robot dịch vụ mà khách hàng gặp trong nhà 
hàng - khách sạn sẽ càng ngày càng giống con 
người hơn 
Tôi sẽ không thể phân biệt được đâu là robot khi 
gặp được chúng tại các nhà hàng - khách sạn 
Tôi không cảm thấy rằng đó là một con robot khi 
nhìn vào robot dịch vụ có hình dáng giống với 
con người 

Nhận 
thức về 
tư duy 

Robot dịch vụ có thể hiểu được khách hàng muốn 
gì 

Soderlund 
(2022) 

0,814 0,875 0,702 

Robot dịch vụ có thể hiểu về khách hàng như con 
người 
Robot dịch vụ sẽ hiểu được các cảm xúc của con 
người 
Robot dịch vụ có những hành động giống như con 
người 

Nỗi lo sợ 
công 
nghệ 

Tôi luôn tránh sử dụng các thiết bị công nghệ mới 
vì nó khá xa lạ với mình 

Henkens 
& cộng 

sự (2021) 
 

0,910 0,933 0,735 

Tôi ngần ngại sử dụng các thiết bị công nghệ mới 
vì sợ sẽ mắc lỗi 
Tôi cảm thấy e sợ khi sử dụng các thiết bị công 
nghệ mới 
Tôi cảm thấy lo lắng về cách sử dụng các robot 
dịch vụ với công nghệ mới 
Tôi cảm thấy rất lo lắng khi đứng trước một robot 
dịch vụ 

Kỳ vọng 
tích cực 
về hiệu 

suất 

Thông tin được cung cấp bởi robot dịch vụ sẽ 
chính xác và ít lỗi hơn so với con người 

Lu & 
cộng sự 
(2019) 

 

0,824 0,895 0,739 

Robot dịch vụ sẽ hỗ trợ khách hàng hiệu quả hơn 
con người
Thông tin mà robot dịch vụ cung cấp sẽ nhất quán 
hơn 
Robot dịch vụ sẽ cung cấp nhiều dịch vụ tiện ích 
hơn so với con người 
Các dịch vụ được cung cấp bởi robot dịch vụ sẽ 
dễ dự đoán hơn so với con người 

Mối đe 
dọa thực 

tế 

Việc sử dụng robot dịch vụ trong lĩnh vực nhà 
hàng - khách sạn ngày càng tăng có thể dẫn đến 
mất việc làm cho con người 

Złotowski 
& cộng 

sự (2017); 
Yogeesw
aran & 
cộng sự 
(2016) 

0,865 0,907 0,710 

Về lâu dài, robot dịch vụ sẽ trở thành mối đe dọa 
trực tiếp đến an toàn của con người 
Về lâu dài, robot dịch vụ sẽ trở thành mối đe dọa 
trực tiếp đến hạnh phúc/ sức khỏe của con người 
Sự phát triển của robot dịch vụ sẽ lấy đi nguồn 
lực* từ sự phát triển của con người 
*Nguồn lực ở đây có thể hiểu là tài chính, nhân 
lực 
Những tiến bộ công nghệ trong lĩnh vực robot 
đang đe dọa đến tính độc đáo, độc nhất của con 
người 
Tôi cảm thấy rằng trong tương lai xã hội sẽ bị 
thống trị bởi robot 

Chấp 
nhận sử 

dụng 
robot 

dịch vụ 

Trong tương lai, tôi sẽ từ chối sử dụng robot dịch 
vụ trong nhà hàng - khách sạn 

de 
Kervenoa
el (2020); 
Ivanov & 
cộng sự 
(2019) 

0,907 0,942 0,843 

Tôi sẽ không chấp nhận việc sử dụng robot dịch 
vụ trong tương lai 
Tôi có thể có ý định ít sử dụng robot dịch vụ hơn 
trong tương lai 
Tôi sẵn sàng giới thiệu người khác sử dụng robot 
dịch vụ 
Tôi sẽ thường xuyên sử dụng robot dịch vụ tại các 
nhà hàng - khách sạn 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát từ SmartPLS năm 2025. 

 

3.2. Phương pháp chọn mẫu 

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện sẽ được áp dụng để chọn mẫu cho bài nghiên cứu này. Một trong 
những điểm mạnh của phương pháp này là khả năng tiếp cận và thu thập thông tin từ khách hàng một 
cách dễ dàng, tránh lãng phí thời gian và chi phí. Về kích thước mẫu dự kiến, theo Hair & cộng sự 
(2021), cỡ mẫu tối thiểu sẽ gấp 5 lần tổng số biến quan sát của thang đo. Công thức này sẽ đúng đối với 
nghiên cứu có sử dụng phân tích nhân tố khám phá EFA (Comrey, 1973). Với bài nghiên cứu này, số 
biến quan sát là 29 biến nên cỡ mẫu tối thiểu cần phải đạt được sẽ là 154 mẫu (29x5=145). Vì nghiên 
cứu này có sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA nên công thức này được phép sử 
dụng. Tuy nhiên, để việc phân tích số liệu trở nên chính xác hơn, tránh sai lệch cũng như dự phòng 
những mẫu không đạt yêu cầu và phải loại bỏ thì số lượng mẫu quan sát cần thu thập cho nghiên cứu 
này sẽ làm 200 mẫu với đối tượng sẽ là những khách hàng từ 18 tuổi trở lên đã từng biết và sử dụng 
dịch vụ tại các nhà hàng - khách sạn có áp dụng robot dịch vụ trên địa bàn Việt Nam. 

3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Sau khi đã hoàn thành bước nghiên cứu định lượng sơ bộ, kiểm tra được độ tin cậy của thang đo và loại 
bỏ các biến không đạt yêu cầu, tác giả tiếp tục thu thập dữ liệu thông qua phương pháp chọn mẫu thuận 
tiện với cỡ mẫu dự kiến là 200 mẫu. Đối tượng khảo sát là những khách hàng không phân biệt độ tuổi 
đã từng nhìn thấy, biết đến cũng như là sử dụng các thiết bị robot dịch vụ tại các nhà hàng và khách sạn 
trên địa bàn Việt Nam. Sau khi thu thập đủ số lượng dữ liệu dự kiến sẽ tiến hành làm sạch dữ liệu, loại 
bỏ những câu trả lời không hợp lệ và tiến hành đưa dữ liệu đi phân tích. Nghiên cứu sẽ sử dụng phần 
mềm SPSS để phân tích thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha và EFA. Sau đó, sử dụng phần mềm 
SmartPLS 3 để đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc SEM. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Thiên lệch do phương pháp chung (Common method bias - CMB) 

Nghiên cứu này thu thập dữ liệu từ một nguồn duy nhất là khách hàng tại cùng một thời điểm, dẫn đến 
khả năng xuất hiện thiên lệch do phương pháp chung. Để giảm thiểu thiên lệch này, tác giả đã thay đổi 
cách trình bày câu hỏi trong bảng hỏi và sử dụng câu đảo nghĩa. Sau khi thu thập dữ liệu, tác giả áp 
dụng phương pháp một nhân tố của Harman để đánh giá ảnh hưởng của CMB (Cooper & cộng sự, 
2020). Kết quả cho thấy tỷ lệ phương sai giải thích bởi một yếu tố duy nhất là 29,045% (thấp hơn mức 
cho phép 50%), cho thấy CMB không ảnh hưởng đến nghiên cứu. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

4.2.1. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Để một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và độ tin cậy thì hệ số Cronbach’s Alpha phải đạt giá trị lớn 
hơn hoặc bằng 0,7. Tuy nhiên, theo Hair & cộng sự (2021), chỉ số Cronbach’s Alpha của thang đo từ 

3.2. Phương pháp chọn mẫu

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện sẽ được áp dụng để chọn mẫu cho bài nghiên cứu này. Một trong những 
điểm mạnh của phương pháp này là khả năng tiếp cận và thu thập thông tin từ khách hàng một cách dễ dàng, 
tránh lãng phí thời gian và chi phí. Về kích thước mẫu dự kiến, theo Hair & cộng sự (2021), cỡ mẫu tối thiểu 
sẽ gấp 5 lần tổng số biến quan sát của thang đo. Công thức này sẽ đúng đối với nghiên cứu có sử dụng phân 
tích nhân tố khám phá EFA (Comrey, 1973). Với bài nghiên cứu này, số biến quan sát là 29 biến nên cỡ mẫu 
tối thiểu cần phải đạt được sẽ là 154 mẫu (29x5=145). Vì nghiên cứu này có sử dụng phương pháp phân tích 
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nhân tố khám phá EFA nên công thức này được phép sử dụng. Tuy nhiên, để việc phân tích số liệu trở nên 
chính xác hơn, tránh sai lệch cũng như dự phòng những mẫu không đạt yêu cầu và phải loại bỏ thì số lượng 
mẫu quan sát cần thu thập cho nghiên cứu này sẽ làm 200 mẫu với đối tượng sẽ là những khách hàng từ 18 
tuổi trở lên đã từng biết và sử dụng dịch vụ tại các nhà hàng - khách sạn có áp dụng robot dịch vụ trên địa 
bàn Việt Nam.

3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu
Sau khi đã hoàn thành bước nghiên cứu định lượng sơ bộ, kiểm tra được độ tin cậy của thang đo và loại 

bỏ các biến không đạt yêu cầu, tác giả tiếp tục thu thập dữ liệu thông qua phương pháp chọn mẫu thuận tiện 
với cỡ mẫu dự kiến là 200 mẫu. Đối tượng khảo sát là những khách hàng không phân biệt độ tuổi đã từng 
nhìn thấy, biết đến cũng như là sử dụng các thiết bị robot dịch vụ tại các nhà hàng và khách sạn trên địa bàn 
Việt Nam. Sau khi thu thập đủ số lượng dữ liệu dự kiến sẽ tiến hành làm sạch dữ liệu, loại bỏ những câu trả 
lời không hợp lệ và tiến hành đưa dữ liệu đi phân tích. Nghiên cứu sẽ sử dụng phần mềm SPSS để phân tích 
thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha và EFA. Sau đó, sử dụng phần mềm SmartPLS 3 để đánh giá mô hình đo 
lường và mô hình cấu trúc SEM.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Thiên lệch do phương pháp chung (Common method bias - CMB)
Nghiên cứu này thu thập dữ liệu từ một nguồn duy nhất là khách hàng tại cùng một thời điểm, dẫn đến khả 

năng xuất hiện thiên lệch do phương pháp chung. Để giảm thiểu thiên lệch này, tác giả đã thay đổi cách trình 
bày câu hỏi trong bảng hỏi và sử dụng câu đảo nghĩa. Sau khi thu thập dữ liệu, tác giả áp dụng phương pháp 
một nhân tố của Harman để đánh giá ảnh hưởng của CMB (Cooper & cộng sự, 2020). Kết quả cho thấy tỷ 
lệ phương sai giải thích bởi một yếu tố duy nhất là 29,045% (thấp hơn mức cho phép 50%), cho thấy CMB 
không ảnh hưởng đến nghiên cứu.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
4.2.1. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Để một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và độ tin cậy thì hệ số Cronbach’s Alpha phải đạt giá trị lớn 

hơn hoặc bằng 0,7. Tuy nhiên, theo Hair & cộng sự (2021), chỉ số Cronbach’s Alpha của thang đo từ 0,6 đến 
0,7 thì vẫn có thể chấp nhận được. Dựa vào kết quả trong Bảng 1, có thể kết luận rằng thang đo này là một 
thang đo đạt độ tin cậy cao, thích hợp để đưa vào các bước phân tích tiếp theo.

4.2.2. Đánh giá tính hội tụ
Để đánh giá được điều này, các nhà nghiên cứu dựa vào chỉ số AVE; nếu AVE ≥ 0,5 thì thang đo đạt giá 

trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2021). Theo Bảng 1, độ hội tụ của các nhân tố đều có giá trị lớn hơn 0,5, điều này 
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Để đánh giá được điều này, các nhà nghiên cứu dựa vào chỉ số AVE; nếu AVE ≥ 0,5 thì thang đo đạt 
giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2021). Theo Bảng 1, độ hội tụ của các nhân tố đều có giá trị lớn hơn 0,5, 
điều này cho thấy tất cả các nhân tố tiềm ẩn trong thang đo đều thể hiện được nhiều hơn một nửa phương 
sai các biến quan sát của chúng. Như vậy, có thể kết luận rằng thang đo này đảm bảo được tính hội tụ 
và các biến quan sát của các biến tiềm ẩn có sự tương quan thuận mạnh mẽ với nhau. 

4.2.3. Đánh giá tính phân biệt  

Để đánh giá tính phân biệt trong bài nghiên cứu này, tác giả sử dụng ngưỡng 0,85 của Henseler & cộng 
sự (2015) để đánh giá tính phân biệt thông qua hệ số HTMT. Bảng 2 cho thấy tất cả các chỉ số HTMT 
đều < 0,85. Chính vì vậy, có thể kết luận các cấu trúc trong mô hình đều có tính khác biệt và thang đo 
đảm bảo được giá trị phân biệt. 

 

Bảng 2. Kết quả phân tích tính phân biệt 

 CN DD KV NTNH NTSN SCN 

CN       

DD 0,725      

KV 0,544 0,592  

NTNH 0,449 0,380 0,183    

NTSN 0,206 0,363 0,161 0,686   

SCN 0,728 0,425 0,330 0,454 0,381 

Ghi chú: CN (Chấp nhận sử dụng robot dịch vụ); DD (Mối đe dọa thực tế); KV (Kỳ vọng tích cực về 
hiệu suất); NTNH (Nhận thức về ngoại hình); NTSN (Nhận thức về tư duy); SCN (Nỗi lo sợ công nghệ). 
Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát từ SmartPLS năm 2025. 
 

 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM sẽ được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 3.0, sử dụng phi tham 
số bằng kỹ thuật bootstrapping lặp lại 1000 lần kết quả để kiểm định mô hình nghiên cứu.  
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Tác giả chọn xem xét hệ số p-value để đánh giá ý nghĩa tác động của các mối quan hệ trong mô hình. 
Với giá trị p-value, mức ý nghĩa được sử dụng phổ biến là 5% (0,05).  

 

Bảng 3. Kết quả giả thuyết nghiên cứu 

Giả 
thuyết 

Mối quan hệ Original 
sample (O) 

P-values Kết quả 

H1 Nhận thức về ngoại hình tác động tích cực đến các kỳ 
vọng về hiệu suất. 

0,046 0,635 Bác bỏ 

H2 Nhận thức về tư duy tác động tích cực đến các kỳ 
vọng về hiệu suất. 

-0,059 0,515 Bác bỏ 

H3 Nhận thức về ngoại hình tác động tích cực đến mối 
đe dọa thực tế. 

0,187 0,014 Chấp nhận 

H4 Nhận thức về tư duy tác động tích cực đến mối đe 
dọa thực tế. 

0,183 0,011 Chấp nhận 

H5 Nỗi lo sợ về công nghệ tác động tiêu cực đến kỳ vọng 
tích cực về hiệu suất. 

-0,034 0,000 Chấp nhận 

H6 Nỗi lo sợ công nghệ tác động tích cực đến các mối đe 
dọa thực tế. 

0,255 0,001 Chấp nhận 

H7 Kỳ vọng tích cực về hiệu suất tác động tích cực đến 
mức độ sẵn lòng chấp nhận sử dụng robot dịch vụ. 

0,198 0,012 Chấp nhận 

H8 Mối đe dọa thực tế tác động tiêu cực đến mức độ sẵn 
lòng chấp nhận sử dụng robot dịch vụ. 

-0,555 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu khảo sát từ SmartPLS. 
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Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM sẽ được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 3.0, sử dụng phi tham số 
bằng kỹ thuật bootstrapping lặp lại 1000 lần kết quả để kiểm định mô hình nghiên cứu. 

Tác giả chọn xem xét hệ số p-value để đánh giá ý nghĩa tác động của các mối quan hệ trong mô hình. Với 
giá trị p-value, mức ý nghĩa được sử dụng phổ biến là 5% (0,05). 

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu H1, H2 bị bác bỏ cho thấy nhận thức của khách hàng về ngoại hình và tư duy không 

ảnh hưởng đến kỳ vọng của con người về robot trong tương lai. Kết quả này khác với nghiên cứu của Zhu & 
cộng sự (2023), trong đó chứng minh nhận thức của khách hàng về ngoại hình và tư duy không ảnh hưởng 
đến những kỳ vọng của con người về robot trong tương lai. Điều này có thể giải thích do khác biệt trong bối 
cảnh nghiên cứu, ở Việt Nam người dùng còn hạn chế trong việc tiếp xúc với robot dịch vụ, thị trường Nhà 
hàng - Khách sạn ở đây hầu hết sử dụng con người thay vì dùng robot dịch vụ thay cho con người để đón 
tiếp khách. Do đó, không thể tránh khỏi việc không tương đồng về các hiểu biết cũng như trải nghiệm của 
người khảo sát, tạo ra sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu. 

Với giả thuyết H3 (Nhận thức về hình dáng tác động tích cực đến mối đe dọa thực tế) và giả thuyết H4 
(Nhận thức về tư duy tác động tích cực đến mối đe dọa thực tế) được chấp nhận. Khi các robot ngày càng 
trở nên giống con người về suy nghĩ, tư duy, hành vi thì chúng có thể đe dọa đến vị trí công việc của con 
người, dẫn đến tình trạng thất nghiệp. Điều này hoàn toàn phù hợp với kết luận của các nghiên cứu trước đó 
(Yogeeswaran & cộng sự, 2016; Złotowski & cộng sự, 2017).

Với giả thuyết H5 (Nỗi lo sợ về công nghệ tác động tiêu cực đến kỳ vọng tích cực về hiệu suất) và H6 
(Nỗi lo sợ công nghệ tác động tích cực đến mối đe dọa thực tế), nỗi lo lắng là yếu tố quyết định quan trọng 
đến hình vi của con người trong lý thuyết nhận thức xã hội (Compeau & Higgins, 1995). Chính vì thế nỗi lo 
sợ về công nghệ tác động đáng kể lên kỳ vọng tích cực về hiệu suất và tác động theo chiều ngược do khi nỗi 
sợ càng cao họ càng không có quá nhiều kỳ vọng về các robot dịch vụ mới này và cũng chính nỗi sợ này sẽ 
tác động tích cực lên các mối đe dọa thực tế.

Với giả thuyết H7 (Kỳ vọng tích cực về hiệu suất tác động tích cực đến mức độ sẵn lòng chấp nhận sử 
dụng robot dịch vụ) và H8 (Mối đe dọa thực tế tác động tiêu cực đến mức độ sẵn lòng chấp nhận sử dụng 
robot dịch vụ), thuyết giá trị kỳ vọng của Vroom & cộng sự (2005) cho rằng động lực để một người quyết 
định làm hay không làm việc gì đó phụ thuộc vào kỳ vọng tiêu cực hay tích cực về kết quả mà họ sẽ đạt 
được khi làm việc đó. 

5. Kết luận và Hàm ý
5.1. Kết luận 
Nghiên cứu nhằm để xác định các nhân tố ảnh hưởng đến sự chấp nhận sử dụng robot dịch vụ tại lĩnh vực 

dịch vụ như nhà hàng – khách sạn tại Việt Nam với mục đích tìm hiểu về xu hướng tương lai của robot dịch 
vụ bằng cách kiểm tra niềm tin và kỳ vọng của khách hàng về các đặc điểm giống con người của robot đồng 
thời kiểm tra mức độ lo lắng khi sử dụng công nghệ của khách hàng. Kết quả nghiên cứu cho thấy 5 yếu 
tố ảnh hưởng đến việc chấp nhận sử dụng robot dịch vụ của khách hàng bao gồm: nhận thức về ngoại hình 
giống con người của robot dịch vụ, nhận thức về tư duy giống con người của robot dịch vụ, nỗi lo sợ công 
nghệ, những kỳ vọng tích cực về robot và các mối đe dọa mà robot mang lại. 

5.2. Ý nghĩa khoa học
Bài nghiên cứu đã tách riêng hai khái niệm ngoại hình và tư duy của robot để xem tác động của hai yếu tố 

này đến nhận thức của người tiêu dùng như thế nào. Vì, đa phần các bài nghiên cứu trước đây sẽ tập trung 
về ngoại hình hoặc gộp chung cả ngoại hình và tư duy của robot để phân tích thay vì chia ra thành hai khía 
cạnh riêng biệt về những ảnh hưởng tiềm tàng trong việc robot bắt chước hành vi, suy nghĩ của con người 
(Choi & cộng sự, 2019; Lu & cộng sự, 2021; Puzakova & Kwak, 2017). Bài nghiên cứu này đã chia ngoại 
hình và tư duy của robot thành 2 khía cạnh riêng biệt để nghiên cứu. 

Không những thế, hầu hết các học giả coi việc nhân hóa robot cho giống với con người là một sự phát 
triển tích cực với nhiều góc độ (Laban & Araujo, 2019; Li & Wang, 2022). Tuy nhiên, một số nghiên cứu 
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lại cho rằng việc ngoại hình và tư duy của robot ngày càng giống với con người có thể dẫn đến việc làm 
mờ danh tính của con người và gây ra các mối đe dọa về nguồn lực như thất nghiệp, thay thế nhân lực. Bài 
nghiên cứu cũng dựa trên thuyết giá trị kỳ vọng để đánh giá và chứng minh được rằng cả những kỳ vọng tích 
cực và tiêu cực đều quyết định đến sự chấp nhận sử dụng robot dịch vụ của khách hàng.

Cuối cùng, nghiên cứu này đã áp dụng nỗi lo sợ sử dụng công nghệ để giải thích những kỳ vọng của khách 
hàng về sự phát triển của công nghệ trong tương lai. Các nghiên cứu trước đây của Yang & Forney (2013) 
đa phần sẽ tập trung vào việc nghiên cứu các loại lo lắng về công nghệ như máy tính, điện thoại và các dịch 
vụ tự phục vụ. Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng nỗi sợ với công nghệ sẽ có xu hướng tin vào những kỳ 
vọng tiêu cực và xem robot dịch vụ là một mối đe dọa tìm tàng. 

5.3. Hàm ý quản trị

Dựa theo chỉ số trung bình trong kết quả khảo sát, biến nỗi sợ về công nghệ với mức trung bình là 2.29/5 
điều này cho thấy khách hàng hiện nay không có quá nhiều nỗi sợ với công nghệ mới, họ không có quá 
nhiều vấn đề cũng như lo lắng khi phải sử dụng các thiết bị công nghệ cao. Việc các doanh nghiệp cần phải 
giải thích rõ ràng và minh bạch về thông tin, vai trò, nhiệm vụ của robot trong việc cung cấp dịch vụ. Đảm 
bảo khách hàng hiểu rằng robot được sử dụng để giúp đỡ, cải thiện trải nghiệm của họ, không phải để thay 
thế con người. 

Kết quả khảo sát cho thấy biến nhận thức về ngoại hình có chỉ số trung bình là 2,9/5 cho thấy đa số các 
khách hàng đều có ý kiến trung lập về những thay đổi về ngoại hình của robot trong tương lai. Các nhà quản 
trị trong tương lai cần thiết kế robot tập trung vào ngoại hình hơn, có thể chú ý đến màu sắc, hình dáng và 
ngôn ngữ cơ thể sao cho phù hợp với môi trường dịch vụ, tạo cảm giác thoải mái và tự nhiên cho khách hàng. 

Biến Nhận thức về tư duy có giá trị trung bình là 3,14, giá trị này cho thấy hầu hết các khách hàng tham 
gia khảo sát đều không hoàn toàn tin rằng nhiều robot có thể tư duy như con người được. Vì vậy, thay vì thay 
thế hoàn toàn nhân viên bằng robot, các chủ doanh nghiệp hãy sử dụng robot dịch vụ như một công cụ hỗ 
trợ cho nhân viên để làm tốt công việc. Các nhân viên luôn tập trung vào những việc có tính sáng tạo, tương 
tác với con người và giải quyết vấn đề một các linh hoạt mà robot không thể thay thế được.

5.4. Hạn chế của nghiên cứu và Hướng nghiên cứu trong tương lai

Tuy bài nghiên cứu đã chứng minh được 6 trên 8 giả thuyết đặt ra, nhưng vẫn còn một vài hạn chế và 
những hạn chế này có thể xem là cơ sở để phát triển nghiên cứu này trong tương lai.

Thứ nhất, đây là một nghiên cứu lặp lại từ bài nghiên cứu trước đó của các tác giả Zhu & cộng sự (2023) 
nhằm chứng minh, củng cố thêm các giả thuyết mà tác giả đã đề ra nên bài nghiên cứu này chưa thật sự tìm 
ra một khái niệm mới. Hầu hết các lý thuyết đều dựa trên bài nghiên cứu gốc và không có nhiều đổi mới. 

Thứ hai là về phương pháp lấy mẫu và thời gian. Tác giả chọn phương pháp lấy mẫu thuận tiện để có thể 
dễ dàng tiếp cận các đối tượng khảo sát và tiết kiệm thời gian Tuy nhiên, phương pháp này có thể dẫn đến sai 
số trong quá trình chọn mẫu, do không chọn lọc được người làm khảo sát. Sự ràng buộc về thời gian cũng là 
một hạn chế lớn cho bài nghiên cứu lần này, nghiên cứu chỉ thực hiện trong khoảng hơn 2 tháng, nên không 
đủ thời gian để thu thập số lượng mẫu lớn hơn, chất lượng hơn cũng như tìm thêm nhiều lý thuyết mới cho 
bài nghiên cứu.

Ngoài ra, dữ liệu phỏng vấn chưa thật sự chuyên sâu do tác giả chỉ phỏng vấn 2 chuyên gia trong cùng 
một lĩnh vực, nên ý kiến có thể sẽ không được bao quát. Đồng thời, việc ứng dụng robot trong lĩnh vực dịch 
vụ tại Việt Nam vẫn chưa phổ biến, nên kết quả khảo sát có thể chưa mang tính xác thực cao.
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