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Tóm tắt. Nghiên cứu chỉ ra những tác động của các nhân tố ảnh hưởng tới ý định mua hàng của người tiêu 

dùng qua hành vi sử dụng công nghệ trải nghiệm sản phẩm trực tuyến (Virtual Try-on - VTO) tại Việt Nam. 

Phương pháp định lượng được sử dụng để phân tích dữ liệu từ 408 đối tượng trong nhiều độ tuổi khác 

nhau trên địa bàn thành phố Hà Nội và các tỉnh thành phố miền Bắc. Kết quả cho thấy rằng các nhân tố như 

cảm nhận tính hữu ích, cảm nhận tính dễ sử dụng, cảm nhận tính thích thú, và cảm nhận rủi ro về quyền 

riêng tư có tác động đến thái độ của người dùng với công nghệ VTO từ đó gia tăng ảnh hưởng tới ý định 

mua sắm của khách hàng. Nhóm nghiên cứu đề xuất rằng, trong bối cảnh thực tiễn, doanh nghiệp cần tập 

trung vào cung cấp dịch vụ chất lượng, quảng bá sản phẩm để nâng cao các yếu tố đã được đề cập, đồng 

thời quan tâm đến thái độ của người dùng để cải thiện trải nghiệm tích cực cho khách hàng.  

Từ khóa: thái độ đối với công nghệ, ý định mua hàng trực tuyến, công nghệ trải nghiệm sản phẩm, Virtual 

Try-on 
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Abstract. The study shows the effects of factors affecting consumers' purchase intention after experiencing 

Virtual Try-on (VTO) in Vietnam. The study is carried out by quantitative method through data from 408 

subjects of different ages in Hanoi and Northern provinces. The findings of the study demonstrate that 

perceived usefulness, perceived ease of use, perceived enjoyment, and perceived privacy risk, have a 

significant impact on users' attitudes toward Virtual Try-On (VTO). Consequently, these factors increase 

their influence on customers' purchase intentions. Based on these results, the research group recommends 

that, in practical settings, enterprises concentrate on providing high-quality services, promoting their 

products to augment the aforementioned factors, and simultaneously addressing users' attitudes to enhance 

the overall customer experience. Therefore, this study provides valuable insights into the factors that 

influence customers' attitudes toward VTO technology, thereby contributing to the existing literature on the 

topic. 

Keywords: attitude towards technology, online purchase intention, product experience technology, Virtual 

Try-on 

1 Đặt vấn đề 

Trong những năm gần đây, với sự phát triển vượt bậc của công nghệ, ngành Thương mại 

điện tử đã và đang phát triển mạnh mẽ, trở thành xu hướng dẫn đầu mang lại nhiều lợi ích cho 

người dùng. Năm 2022, số lượng người mua hàng trực tuyến tại Việt Nam đạt 57,6 triệu người, 

tăng 13,5% so với năm trước, và tổng giá trị thị trường Thương mại điện tử đạt xấp xỉ 16,4 tỷ đô 

la Mỹ [1]. Trong đó, một công nghệ hỗ trợ người tiêu dùng đáng chú ý là công nghệ trải nghiệm 

sản phẩm trực tuyến (VTO - Virtual Try-on). Với công nghệ này, khách hàng sẽ được tiếp cận 

thông tin trực quan, trải nghiệm sản phẩm thông qua nền tảng mô phỏng, tăng cường trải nghiệm 

và giúp họ đánh giá sản phẩm tốt hơn [2]. 
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Nhiều nghiên cứu gần đây đều chỉ ra rằng các công cụ như phòng thử đồ ảo có tác động 

tích cực và đáng kể đến ý định dùng thử và khả năng hình dung sản phẩm của người dùng [3]. 

Bên cạnh đó, có hai điểm cần lưu ý đối với công nghệ trải nghiệm sản phẩm trực tuyến gắn với 

ý định mua sắm của khách hàng. 

Thứ nhất, mặc dù có nhiều nghiên cứu về những tác động đến ý định mua hàng thông qua 

công nghệ thực tế ảo tăng cường (Augmented Reality) nhưng những nghiên cứu này còn nhiều 

hạn chế khi chỉ đề cập đến sự đổi mới về mảng công nghệ [4] hay trải nghiệm sau khi mua hàng 

trực tuyến của người tiêu dùng [5]. Nghiên cứu được thực hiện nhằm xây dựng mô hình đánh 

giá thái độ của người dùng với VTO trong trải nghiệm mua sắm trực tuyến lại chưa được chú ý 

tới. Đặc biệt, các nghiên cứu trước đây mới tập trung khai thác dữ liệu ở các nước đã phát triển; 

với những nền kinh tế đang phát triển và thị trường mới nổi như Việt Nam, thái độ và ý định 

mua hàng của người dùng với VTO cần được mở rộng và nghiên cứu thêm. 

Thứ hai, nghiên cứu ở Việt Nam đang dần quan tâm tới AR ở chủ yếu các lĩnh vực như 

giáo dục, du lịch chứ chưa thật sự có nghiên cứu đi sâu vào Thương mại điện tử - một nhóm 

ngành đang đạt được nhiều kỳ vọng để phát triển trong tương lai. Nhận thấy việc nghiên cứu 

công nghệ VTO trong Thương mại điện tử không chỉ đơn thuần là nghiên cứu về mặt sản phẩm 

công nghệ mà còn là sự phân tích các nhân tố ảnh hưởng tới thái độ của khách hàng như tính 

hữu ích, tính dễ sử dụng, tính thích thú. Thái độ tích cực với công nghệ sẽ tạo nên niềm tin của 

khách hàng, từ đó gia tăng ý định mua sản phẩm và nâng cao trải nghiệm mua sắm của người 

tiêu dùng.  

Điều này cho thấy các nghiên cứu về thái độ của người tiêu dùng với VTO trong trải 

nghiệm mua sắm trực tuyến còn vắng bóng trong bối cảnh công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR) 

đang được triển khai mạnh mẽ, thực hiện nghiên cứu này sẽ tạo nền tảng để các nhà cung cấp 

nâng cao chất lượng sản phẩm công nghệ cũng như quan tâm tới ý kiến phản hồi khách hàng 

nhằm tạo dựng niềm tin và nâng cao trải nghiệm mua hàng trực tuyến thông qua sự hài lòng. 

2 Cơ sở lý thuyết, các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Công nghệ trải nghiệm sản phẩm trực tuyến VTO 

Công nghệ trải nghiệm sản phẩm trực tuyến (VTO) có thể cung cấp các thông tin về sản 

phẩm tương tự thông tin thu được từ trải nghiệm trực tiếp. VTO cho phép người dùng dùng thử 

sản phẩm ảo trên chính cơ thể của họ trước khi đưa ra quyết định mua hàng [6]. Ngoài ra, sự 
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tương tác và tham gia của khách hàng do VTO tạo ra góp phần nâng cao giá trị giải trí của trải 

nghiệm mua sắm trực tuyến [2, 7, 8], VTO đang trở nên phổ biến hơn trong môi trường bán lẻ 

trực tuyến và dần xóa đi khoảng cách giữa trải nghiệm mua sắm trực tuyến và mua sắm truyền 

thống [4]. Với các thương hiệu Việt Nam, VTO đang dần được nghiên cứu ứng dụng, tiêu biểu 

có ứng dụng cho sản phẩm mắt kính - AR Filter Try On của hãng kính mắt thời trang Weehours. 

Ngoài ra, vào năm 2021, sàn thương mại điện tử Shopee cũng nhận được sự chú ý khi ra mắt 

Shopee BeautyCam. 

2.2 Ý định mua hàng 

Dựa trên nghiên cứu của Ajzen [9] về thuyết hành vi dự định (TPB), ý định mua hàng là 

nhân tố trực tiếp và khách quan lý giải hành vi người tiêu dùng. Mirabi và cs. [10] cũng lập luận 

rằng ý định mua hàng thường liên quan trực tiếp đến hành vi, nhận thức và thái độ của người 

tiêu dùng. Nghiên cứu của Ghosh & Rajorhia [11], Montaño & Kasprzyk [12] cũng đồng quan 

điểm khi cho rằng ý định mua hàng là chìa khóa để dự đoán quá trình mua hàng. “Ý định mua 

hàng” là một tình huống mà người tiêu dùng có xu hướng mua sản phẩm trong những điều kiện 

nhất định [13]. Như vậy, ý định càng cao thì khả năng hành vi mua hàng được thực hiện càng 

cao và ngược lại. Trong nghiên cứu này, ý định mua hàng được định nghĩa là ý định của người 

tiêu dùng để mua một sản phẩm với sự trợ giúp của VTO. 

2.3 Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 

Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) được phát triển dựa trên nền tảng lý thuyết hành 

động hợp lý (TRA) [14]. Mô hình TAM được sử dụng rộng rãi với vai trò là lý thuyết nền tảng để 

nghiên cứu và dự đoán khả năng chấp nhận công nghệ thông tin của người dùng [15, 16] tập 

trung chủ yếu vào vai trò của cảm nhận tính hữu ích và cảm nhận tính dễ sử dụng [2]. 

Hoạt động thương mại tại Việt Nam đã và đang được đẩy mạnh chuyển đổi số. Trong đó, 

công nghệ VTO hiện là một trong những ứng dụng công nghệ mới nhất của Thương mại điện tử. 

Vì vậy, nhóm tác giả quyết định xây dựng mô hình dựa trên mô hình TAM, bên cạnh đó mở rộng 

thêm hai nhân tố quan trọng là cảm nhận tính thích thú và cảm nhận rủi ro quyền riêng tư, ảnh 

hưởng trực tiếp đến thái độ và việc sử dụng VTO của người dùng. 
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2.4 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Davis [14] định nghĩa cảm nhận tính hữu ích là niềm tin của người dùng rằng việc sử dụng 

một công nghệ cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất của họ. Trong đánh giá về khả năng thích ứng với 

công nghệ mới, cảm nhận tính hữu ích được coi là một trong những yếu tố nền tảng. Lee và cs. 

[17], Prastiawan và cs. [18] cũng đưa ra lập luận rằng cảm nhận tính hữu ích có ảnh hưởng trực 

tiếp đến thái độ của người dùng: khi họ nhận ra một công nghệ cụ thể (ví dụ: VTO) hữu ích, họ 

sẽ nghĩ tích cực về nó [19]. Bên cạnh đó, khách hàng quyết định sử dụng VTO dựa trên việc cân 

nhắc những lợi ích mà công nghệ này mang lại so với những phương pháp mua sắm khác [19]. 

Phần lớn người tiêu dùng trực tuyến đều lo ngại việc thiếu hụt thông tin do không kiểm tra thực 

tế sản phẩm, chẳng hạn như sự phù hợp của sản phẩm trên cơ thể, sẽ dẫn đến những quyết định 

mua sắm đáng tiếc. Do đó, việc sử dụng VTO có thể cung cấp những thông tin trực quan, thuộc 

tính vật lý của sản phẩm, làm phong phú trải nghiệm và giúp người tiêu dùng đánh giá sản phẩm 

tốt hơn [20]. Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H1: Cảm nhận tính hữu ích ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng trực tuyến đối với 

công nghệ VTO. 

Cảm nhận tính dễ sử dụng đề cập đến mức độ sẵn sàng sử dụng một hệ thống mà người 

dùng không cần thực hiện bất kỳ nỗ lực nào [14]. Đây không chỉ là một yếu tố quan trọng cho 

việc áp dụng công nghệ mà còn là khả năng sử dụng công nghệ lâu dài [21]. Flavián và cs. [22], 

Hasan và cs. [23] cho rằng tính dễ sử dụng một hệ thống thông tin điện tử giúp khách hàng có 

thêm độ tin cậy vào sản phẩm, bởi thông qua việc sử dụng sản phẩm trực tuyến một cách thành 

thạo và không có lỗi kĩ thuật sẽ thúc đẩy mong muốn mua hàng và tương tác của khách hàng. 

Ma và cs. [24], Prastiawan và cs. [18], Zhang và cs. [25] cũng cho rằng mức độ cảm nhận tính dễ 

sử dụng càng cao thì thì khả năng nền tảng công nghệ được sử dụng càng cao. Cụ thể trong 

nghiên cứu này, tính dễ sử dụng được hiểu là mức độ mà khách hàng tin rằng việc tiếp cận với 

VTO đơn giản, ít phức tạp và thúc đẩy mong muốn mua hàng tích cực. Từ đây nhóm tác giả đề 

xuất giả thuyết sau: 

H2: Cảm nhận tính dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng trực tuyến 

đối với công nghệ VTO. 

Một số nghiên cứu đã xem xét động cơ mua sắm của người tiêu dùng và xác định tầm quan 

trọng của cảm giác vui vẻ trong quá trình mua sắm [25–27]. Trong nghiên cứu này, cảm nhận tính 
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thích thú được hiểu là động lực nội tại, niềm vui và sự hài lòng có được trong quá trình mua hàng 

với công nghệ VTO. Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H3: Cảm nhận tính thích thú ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người tiêu dùng trực tuyến đối 

với công nghệ VTO. 

Mặc cho sự hữu ích và thú vị khi tương tác với VTO, người tiêu dùng trực tuyến có thể 

quyết định không mua nếu việc sử dụng công nghệ dẫn đến một số rủi ro [28]. Đã có nghiên cứu 

chứng minh rằng người tiêu dùng trực tuyến cũng lo ngại về quá trình VTO thu thập thông tin 

cá nhân của họ, ví dụ như kích thước cơ thể, đây được gọi là cảm nhận rủi ro về quyền riêng tư 

[29, 30]. Sự quan tâm của người tiêu dùng trực tuyến với quyền riêng tư được đề xuất là một 

trong những yếu tố chính, có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ của họ đối với các ứng dụng mua 

sắm trực tuyến [31, 32]. Dựa trên những kết quả này, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H4: Cảm nhận rủi ro quyền riêng tư ảnh hưởng tiêu cực đến thái độ của người tiêu dùng trực 

tuyến đối với công nghệ VTO. 

Thuật ngữ “thái độ đối với công nghệ” có thể được định nghĩa là một nhận định đánh giá, 

thuận lợi hoặc không thuận lợi, mà một cá nhân có và hướng tới một đối tượng thái độ nào đó 

[33]. Trong phạm vi nghiên cứu này, thái độ sử dụng được hiểu là sự đánh giá của người dùng 

về chất lượng của công nghệ và các tính năng công nghệ đó mang lại. Thông qua VTO, người 

tiêu dùng trực tuyến được cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm; từ đó, họ có xu hướng thay 

đổi thái độ đối với công nghệ. Điều này có khả năng ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến 

[34]. Khi người tiêu dùng càng đánh giá tốt hơn về công nghệ và họ càng có ý định sử dụng một 

công cụ hỗ trợ mua sắm trực tuyến, thì xác suất mua hàng với công cụ này càng cao [2, 27]. Dựa 

trên kết quả này, giả thuyết sau được đề xuất: 

H5: Thái độ của người tiêu dùng trực tuyến đối với công nghệ VTO ảnh hưởng tích cực đến ý định 

mua hàng. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, năm 2022 

3 Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Phương pháp thu thập số liệu 

Nhóm tác giả lấy bối cảnh nghiên cứu là những sản phẩm được kinh doanh trong lĩnh vực 

thương mại điện tử; vì vậy, dữ liệu tiếp cận thông qua Ban Tổ chức Ngày mua sắm trực tuyến 

Việt Nam 2022 và được cung cấp thông tin bao gồm họ tên và địa chỉ email của 5.000 đối tượng 

tham gia. Bước đầu, nhóm tiến hành lọc mẫu sơ bộ các cá nhân đang sinh sống trên địa bàn thành 

phố Hà Nội và các tỉnh miền Bắc. Tiếp đến, phương pháp mẫu ngẫu nhiên phân tầng theo tỷ lệ 

được áp dụng để xác suất đơn vị được chọn từ tầng tỷ lệ thuận với quy mô tương đối của tầng 

đó trong quần thể nghiên cứu. Sau khi tiến hành các bước thu thập, số lượng đối tượng thu được 

là 1000. Nhóm tiếp tục gửi phiếu khảo sát kèm hướng dẫn chi tiết đến các cá nhân qua địa chỉ 

email. Khảo sát được thực hiện trực tuyến trên môi trường mạng với sự bảo mật thông tin du ̛ới 

dạng phiếu hỏi, chỉ những thành viên của nhóm nghie ̂n cứu có thể xem đu ̛ợc. Thời gian thực hiện 

khảo sát kéo dài từ 08/12/2022 đến 23/12/2022. Từ 427 câu trả lời thu được, 408 bản hợp được tổng 

hợp và tiến hành phân tích. Với phân tích nhân tố khám phá EFA, kích thước mẫu tối thiểu phải 

gấp 5 lần tổng số biến quan sát [35, 36]. Nghie ̂n cứu này có 35 biến quan sát, do đó kích thu ̛ớc 

mẫu tối thiểu cần đạt là N = 30 × 5 = 150, đáp ứng kích thước mẫu yêu cầu. 

Cảm nhận tính 

hữu ích 

Cảm nhận tính 

dễ sử dụng 

Cảm nhận tính 

thích thú 

Cảm nhận rủi 

ro quyền riêng 

tư 

Thái độ đối với 

VTO 

Ý định 

mua 

hàng 

H1 + 

H2 + 

H3 + 

H4 - 

H5 + 
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3.2 Phương pháp xây dựng thang đo 

Để kiểm chứng mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm tiến hành thực hiện khảo sát bằng bảng 

hỏi. Các biến quan sát đều đu ̛ợc đo lường bằng việc áp dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ mức 

1 – Hoàn toàn kho ̂ng đồng ý đến mức 5 – Hoàn toàn đồng ý; các thang đo được kế thừa từ các 

bài nghiên cứu bằng tiếng Anh và được chuyển ngữ bởi nhóm tác giả sang tiếng Việt. Sau quá 

trình tham vấn với hai chuyên gia trong lĩnh vực dịch thuật Anh - Việt, nhóm nghiên cứu và điều 

chỉnh ngôn từ trước khi đưa ra bảng hỏi cuối cùng để đảm bảo tính chính xác và chặt chẽ của các 

thang đo. 

Bảng 1. Các nhân tố và biến quan sát trong mô hình 

Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

I Cảm nhận tính hữu ích 

PU1 
VTO cung cấp cho tôi những thông tin về chất liệu của sản 

phẩm 

Pantano và cs. [27], Rese và 

cs. [37] 

PU2 
VTO cung cấp cho tôi những thông tin về màu sắc của sản 

phẩm 

PU3 
Tôi tìm được sản phẩm mình ưng ý/ phù hợp nhanh chóng 

hơn so với mua sắm trực tiếp ở cửa hàng 

PU4 Tôi có thể trải nghiệm sản phẩm 24/7 

PU5 
Tôi cảm thấy công nghệ VTO là công cụ hỗ trợ hữu ích trong 

quá trình mua sắm 

II Cảm nhận tính dễ sử dụng 

PEU1 
Tôi cảm thấy giao diện của công nghệ VTO dễ dàng thao tác 

cho người dùng 

Davis[14], Lee và cs. [17], 

Gefen và cs. [38], 

Pikkarainen và cs. [39] 

PEU2 Tôi cảm thấy hướng dẫn sử dụng dễ hiểu và dễ dàng làm theo 

PEU3 
Tôi cảm thấy các tính năng của công nghệ VTO dễ dàng sử 

dụng 

PEU4 
Tôi cảm thấy có thể sử dụng công nghệ VTO một cách thành 

thạo 

PEU5 
Tôi nhận thấy việc sử dụng công nghệ VTO không tốn nhiều 

công sức 

III Cảm nhận tính thích thú  

PE1 Tôi cảm thấy giao diện của công nghệ VTO có màu sắc hài hòa 
Kazakevičiūtė và Banytė 

[40], Hwangbo và cs. [41] PE2 
Tốc độ phản hồi của công nghệ nhanh khi anh/chị thử sản 

phẩm 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

PE3 
Tôi cảm thấy hài lòng sau khi sử dụng công nghệ VTO trong 

trải nghiệm mua sắm 

Hoffmann và Mai [5], 

Pantano và cs. [27],  

PE4 
Tôi cảm thấy thích thú hơn khi trải nghiệm mua sắm với VTO 

so với trải nghiệm mua sắm truyền thống 

PE5 Tôi cảm thấy công nghệ VTO phản ánh chân thật sản phẩm 

IV Cảm nhận tính rủi ro quyền riêng tư  

PR1 
Tôi cảm thấy  công nghệ VTO yêu cầu cung cấp thông tin cá 

nhân nhiều hơn mức cần thiết 

 

Rauschnabel và cs. [16], 

Sekhavat và Zarei [30] 

PR2 Tôi lo ngại sẽ nhận được những e-mail rác 

PR3 
Tôi lo ngại thông tin cá nhân không được quản lý an toàn khi 

sử dụng  công nghệ  VTO 

PR4 
Tôi lo lắng hình ảnh và thông tin cá nhân bị sử dụng vào các 

mục đích khác khi chưa có sự đồng ý của tôi 

PR5 
Tôi lo lắng khi sử dụng công nghệ VTO nếu chính sách bảo 

mật không được rõ ràng 
 

V Thái độ đối với VTO  

AT1 VTO là một công nghệ mua sắm tốt 

Ajzen [9], Ahn và cs., Chen 

và cs., Porter và Donthu, 

Rese và cs. [42-45] 

AT2 
Tôi muốn trải nghiệm thêm  công nghệ VTO ở nhiều sản 

phẩm khác 

AT3 
Tôi sẽ giới thiệu  công nghệ VTO cho những người xung 

quanh sử dụng 

AT4 Tôi cảm thấy ưa thích trải nghiệm sử dụng  công nghệ VTO 

AT5 Mua sắm trực tuyến hấp dẫn hơn khi dùng  công nghệ VTO 

AT6 Tôi thấy việc sử dụng công nghệ VTO là một ý kiến hay 

VI Ý định mua hàng   

PI1 
Thông qua trải nghiệm công nghệ VTO, tôi tự tin với quyết 

định mua hàng của mình 

Jeong và Choi, Salisbury và 

cs., Schwartz [46-48] 

PI2 
Thông qua trải nghiệm  công nghệ VTO, tôi dễ dàng đưa ra 

quyết định mua sản phẩm trực tuyến 

PI3 Tôi nghĩ việc mua sản phẩm này sẽ rất đúng đắn 

PI4 
Tôi sẽ cân nhắc mua sản phẩm đó sau khi trải nghiệm  công 

nghệ VTO 
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3.3 Phương pháp phân tích số liệu 

Sau khi tiến hành khảo sát và thu thập câu trả lời, phần mềm SPSS và AMOS phiên bản 20 

được nhóm tác giả sử dụng để pha ̂n tích dữ liệu. Các thao tác thực hiện trên SPSS bao gồm: thống 

ke ̂ mô tả mẫu, kiểm định độ tin cậy thang đo và phân tích nhân tố khám phá EFA. Ngoài ra, phần 

mềm AMOS được nhóm tác giả sử dụng để tiến hành thực hiện mô hình hồi quy tuyến tính SEM 

và thao tác phân tích nhân tố khẳng định CFA.  

4 Kết quả nghiên cứu 

4.1 Mô tả mẫu khảo sát 

Kết quả khảo sát thể hiện rõ sự chênh lệch về các đặc điểm của những người tham gia. 

Khách hàng tham gia trả lời có độ tuổi tương đối trẻ, nhiều nhất là người dùng ở độ tuổi gen Z 

(1997–2012) chiếm tỷ lệ cao nhất 45,3%, gen Y (1996–1981) chiếm 35,8% và gen X (1965–1980) 

chiếm tỷ lệ 18,9%. Tỷ lệ người dùng nữ tham gia khảo sát đạt 59,1%, trong khi đó tỷ lệ nam giới 

là 40,9% và giới tính khác (1,6%). Về trình độ học vấn, nhóm có trình độ trung học phổ thông 

chiếm tỷ lệ 15,2%, trình độ ở bậc đại học chiếm tỷ lệ cao nhất 73,3% với 199 người, nhóm người 

dùng có trình độ trên đại học chiếm 5,6%, nhóm người dùng có trình độ khác chiếm tỷ lệ 5,9%. 

Trong 408 người thực hiện khảo sát có 156 người (38,2%) là học sinh/sinh viên, nhân viên văn 

phòng (33,1%), kinh doanh tự do (16,7%), công chức/viên chức và nghề nghiệp đều chiếm tỷ lệ 

4,9%.  

4.2 Kết quả đánh giá thang đo 

Từ Bảng 1, hệ số Cronbach’s Alpha của các biến phân bố trong khoảng từ 0,847 đến 0,955, 

đều lớn hơn mức 0,7 vì vậy kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha đều đạt. 

Trong đó, tu ̛ơng quan biến - tổng của 6 biến đều đạt giá trị lớn ho ̛n 0,3. Từ kết quả trên, độ tin 

cậy của mô hình nghie ̂n cứu được đảm bảo [35]. 

Tiếp đó, để đánh giá giá trị hội tụ tác giả sử dụng phương pháp pha ̂n tích khám phá các 

nha ̂n tố tre ̂n 6 nha ̂n tố. Các điều kiẹ ̂n cần đạt đều thỏa mãn: Hẹ ̂ số tải >0,5; p-value <0,05;                          

0,5 ≤ KMO ≤ 1, tổng phu ̛o ̛ng sai trích ≥50% [35]. Từ kết quả phân tích, tổng phương sai tích lũy là 

82,158%, các chỉ số đều đạt yêu cầu và sự tương quan giữa các biến được thể hiện rõ ràng.  

 Nhóm tác giả sử dụng phân tích nhân tố khẳng định trên phần mềm AMOS. Kết quả phân 

tích thu được như sau: Giá trị của các chỉ số Chi-bình phu ̛ơng/df = 1,773 (<3); chỉ số CFI = 0,974 
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Bảng 2. Kết quả phân tích và đo lu ̛ờng biến quan sát tưo ̛ng quan biến - tổng (Cronbach’s Alpha) 

Nhân tố 
Số biến 

quan sát 

Tương quan biến - tổng 

(khoảng phân bố) 

Hệ số  

Cronbach’s Alpha 

Cảm nhận tính hữu ích (PU) 5 0,820 - 0,877 0,943 

Cảm nhận tính dễ sử dụng (PEU) 5 0,817 - 0,883 0,945 

Cảm nhận tính thích thú (PE) 5 0,853 - 0,883 0,955 

Rủi ro cảm nhận quyền riêng tư (PR) 5 0,738 - 0,796 0,910 

Thái độ đối với VTO (AT) 6 0,801 - 0,842 0,942 

Ý định mua hàng (PI) 4 0,629 - 0,735 0,847 

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2022 

 (>0,9); chỉ số GFI = 0,904 (>0,9); chỉ số TLI = 0,970 (>0,9); RMSEA = 0,044 (<0,05); PCLOSE = 0,976 

(>0,05). Do đó, mô hình là phù hợp với dữ liệu [35]. Bên cạnh đó, chỉ số p-value đều nhỏ hơn 0,05, 

vì vậy, các biến quan sát đều có mức phù hợp cao và có ý nghĩa. Từ kết quả phân tích (Bảng 3), 

hệ số quy hồi chuẩn hoá các các biến quan sát đều lớn hơn 0,5; các chỉ số AVE đều lớn hơn 0,5; 

do đó các nhân tố đều đạt giá trị hội tụ [49, 50]. Bên cạnh đó, chỉ số MSV của các nhân tố đều nhỏ 

hơn chỉ số AVE, chỉ số căn bậc hai của phương sai trích AVE của mỗi nhân tố đều lớn hơn hệ số 

tương quan của nhân tố đó với các nhân tố khác, chính vì vậy, tính phân biệt của các nhân tố 

được đảm bảo [49]. 

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Nhân tố 
Số biến  

quan sát 

Hệ số quy hồi chuẩn hóa 

(khoảng phân bố) 
P-value 

Cảm nhận tính hữu ích 5 0,846 - 0,914 
*** 

Cảm nhận tính dễ sử dụng 5 0,838 - 0,935 *** 

Cảm nhận tính thích thú 5 0,871 - 0,910 *** 

Cảm nhận rủi ro quyền riêng tư 5 0,804 - 0,864 *** 

Thái độ đối với công nghệ VTO 6 0,828 - 0,859 *** 

Ý định mua hàng 4 0,676 - 0,865 *** 

Ghi chú: *** tương đương P-value <0,01 

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2022 
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Bảng 4. Tính hội tụ và tính phân biệt của các nhân tố 

  CR AVE MSV PE AT PU PEU PR PI 

PE 0,954 0,807 0,420 0,899           

AT 0,939 0,719 0,415 0,644 0,848         

PU 0,943 0,768 0,420 0,648 0,627 0,876       

PEU 0,947 0,783 0,340 0,498 0,583 0,524 0,885     

PR 0,912 0,675 0,014 0,045 -0,118 0,075 0,008 0,821   

PI 0,848 0,586 0,264 0,397 0,466 0,455 0,514 -0,082 0,765 

Ghi chú: CR: Độ tin cậy tổng hợp, AVE: Phương sai trung bình được trích, MSV: Phương sai riêng 

lớn nhất, PU: Cảm nhận tính hữu ích, PEU: Cảm nhận tính dễ sử dụng cảm nhận; PE: Cảm nhận tính thích 

thú, AT: Thái độ đối với VTO, PI: Ý định mua hàng. 

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2022 

4.3 Kiểm định các giả thuyết nghie ̂n cứu 

Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được nhóm tác giả xây dựng từ 6 nhân tố: Cảm nhận 

tính hữu ích (PU), cảm nhận tính dễ sử dụng (PEU), cảm nhận tính thích thú (PE), cảm nhận rủi 

ro quyền riêng tư (PR), thái độ đối với công nghệ VTO (AT), ý định mua hàng (PI). Từ kết quả 

phân tích, chỉ số CMIN/df = 1,754 (<3); TLI = 0,970 (>0,9); GFI = 0,903 (>0,9); CFI = 0,974 (>0,9) và 

RMSEA = 0,043 (<0,05); PCLOSE = 0,984 (>0,05) cho thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thực tế. 

Chỉ số p-value của các biến đều <0,05, vì vậy các biến đều có ý nghĩa và không bị loại. Kết quả 

phân tích cho thấy, các hệ số quy hồi của nhân tố PU, PEU, PE, AT đều có giá trị dương, điều này 

có nghĩa là các biến PU, PEU, PE tác động tích cực tới biến AT và nhân tố AT tác động tích cực 

tới biến phụ thuộc PI. Duy nhất biến PR có giá trị âm tại hệ số hồi quy, do đó PR tác động tiêu 

cực đến AT. Trong các biến tác động lên biến AT, biến PU là biến tác động mạnh mẽ nhất với hệ 

số hồi quy chuẩn hoá là 0,310; các biến PE, PEU, PR có hệ số hồi quy chuẩn hoá lần lượt là 0,302; 

0,287 và -0,137. Từ kết quả phân tích mô hình SEM, nhóm tác giả kết luận rằng mô hình lý thuyết 

phù hợp với dữ liệu nghiên cứu và các giả thuyết được đề ra đều được chấp nhận. 
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Hình 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

Nguồn: Nhóm tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2022 

5 Kết luận 

5.1 Thảo luận kết quả 

  Cảm nhận tính hữu ích có ảnh hưởng tích cực và mạnh mẽ nhất tới thái độ đối với công 

nghệ với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,310. Điều này có nghĩa là nếu người dùng cảm nhận thấy 

công nghệ hữu ích trong quá trình mua hàng, thái độ của họ đối với công nghệ cũng sẽ trở nên 

tích cực hơn. Nghiên cứu của Ellitan & Prayogo [51], Hasan và cs. [23] cũng chỉ ra cảm nhận tính 

hữu ích có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn so với cảm nhận tính dễ sử dụng và cảm nhận tính thích 

thú. Đặt trong bối cảnh nền kinh tế mới nổi, thương mại điện tử tại Việt Nam đang dần trở thành 

xu hướng nhưng doanh số từ hoạt động này đặc biệt là hoạt động mua bán trực tuyến vẫn chưa 

thực sự đột phá, bởi người tiêu dùng vẫn còn e dè với niềm tin mua sắm trên mạng [52]. Họ lo 

ngại sự thiếu hụt thông tin sản phẩm, hình ảnh không mang tính chân thực sẽ dẫn đến quyết 

định mua hàng không đúng với kỳ vọng ban đầu. Đối với VTO, cảm nhận tính hữu ích giúp họ 

giúp họ đưa ra quyết định mua hàng một cách nhanh chóng và thuận tiện, đem lại hiệu quả tích 

cực về mặt trải nghiệm.  

Bên cạnh đó, cảm nhận tính dễ sử dụng và cảm nhận tính thích thú có ảnh hưởng tích cực 

đến nhân tố thái độ đối với công nghệ VTO với hệ số hồi quy chuẩn hóa lần lượt là 0,287 và 0,302. 

Khi các nhân tố này tăng thì thái độ đối với VTO của người dùng cũng trở nên tích cực hơn. Duy 

PU 

PE 

PR 

PE 

AT 0,500 PI 

0,310 

0,287 

0,302 

-0,137 
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nhất có cảm nhận rủi ro quyền riêng tư có tác động tiêu cực đến Thái độ đối với VTO với chỉ số 

hồi quy là -0,137. Mối quan hệ này tương đồng với kết quả những nghiên cứu của các tác giả 

Flavian & cs. và Nayak & cs. [22, 53]. Bảo mật là sự ưu tiên của khách hàng trong quá trình mua 

sắm trực tuyến. Sự riêng tư cũng đóng vai trò quan trọng quyết định thái độ của người tiêu dùng 

đối với công nghệ 

Giả thuyết về mối quan hệ tích cực của thái độ đối với công nghệ và ý định mua hàng được 

kiểm chứng với chỉ số hồi quy là 0,500. Điều này được lý giải rằng khi khách hàng cảm nhận cảm 

giác thích thú, những tác động tích cực của công nghệ VTO trong quá trình mua sắm, họ sẽ có 

khả năng mua hàng hơn khi thái độ của họ đối với công nghệ tích cực. Kết quả này tương đồng 

với nghiên cứu của Zang & cs. [25].  

Kết quả chỉ ra rằng khi người dùng cảm nhận được tính hữu ích, tính dễ sử dụng và tính 

thích thú thì thái độ của họ với công nghệ cũng sẽ trở nên tích cực hơn. Từ đó, người dùng sẽ sẵn 

sàng chi trả cho sản phẩm, tương tự như nghiên cứu của Hasan và cs. [23] đã chỉ ra. Nghiên cứu 

này đã củng cố và kiểm chứng mối quan hệ giữa Thái độ đối với công nghệ VTO và Ý định mua 

hàng của người dùng và chỉ ra mức độ tác động khác nhau của các nhân tố trong nghiên cứu.  

5.2 Đóng góp của nghiên cứu 

Bài nghiên cứu đã có những đóng góp nền tảng lý thuyết về công nghệ trải nghiệm sản 

phẩm trực tuyến VTO và ý định mua hàng của người dùng sau khi trải nghiệm công nghệ này, 

kết quả của nhóm đã củng cố và kiểm chứng lý thuyết về VTO đặt trong bối cảnh nền kinh tế mới 

nổi và đang trên đà phát triển, cụ thể là Việt Nam. Trong nền kinh tế mới nổi, công nghệ đóng 

một vai trò quan trọng. Doanh nghiệp nào biết phát huy những thế mạnh của công nghệ để nâng 

cao trải nghiệm và lợi ích cho người dùng sẽ giành chiến thắng. Nhờ công nghệ trải nghiệm sản 

phẩm trực tuyến (VTO), người dùng có thể thoải mái lựa chọn và dùng thử những sản phẩm như 

son môi, mắt kính, kem nền mọi lúc mọi nơi. Công nghệ này được cho rằng sẽ là công cụ thu hút 

và tiếp cận khách hàng mới cho ngành bán lẻ và mua sắm trực tuyến. VTO là tiềm năng vàng để 

chuyển đổi và nâng cao trải nghiệm khách hàng.  

Đối với lý thuyết về tác động của công nghệ tới người dùng, nghiên cứu đã xây dựng mô 

hình kiểm chứng trong hoạt động mua sắm trực tuyến, kế thừa và phát triển dựa trên những mô 

hình trước đó trong những lĩnh vực khác. Các hoạt động của công nghệ VTO sẽ góp phần tạo 

thái độ tích cực với công nghệ và gia tăng ý định mua của khách hàng. Đối với các giả thuyết về 

mức độ tác động của các nhân tố đối với thái độ đối với công nghệ, nghiên cứu đã chứng minh 
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rằng cảm nhận tính hữu ích, cảm nhận tính dễ sử dụng, cảm nhận tính thích thú có ảnh hưởng 

tích cực đến thái độ đối với VTO. Vì thế các nhà sản xuất nên quan tâm đến quá trình ứng dụng 

công nghệ, cần sáng tạo và đột phá, cần lắng nghe ý kiến của người sử dụng để hoàn thiện và 

nâng cao trải nghiệm, đáp ứng nhu cầu thị trường thương mại điện tử. 

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu đã đề xuất hướng đi mới cho các doanh nghiệp trong 

thúc đẩy thái độ tích cực của khách hàng khi cải thiện và đổi mới công nghệ trải nghiệm sản 

phẩm trực tuyến trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến, đặc biệt trong bối cảnh nền kinh tế mới nổi 

tại Việt Nam. Từ kết quả nghiên cứu, các nhà quản lý có thể xây dựng kế hoạch nhằm cung cấp 

giải pháp rõ ràng và hiệu quả nhằm thúc đẩy công nghệ VTO.  

5.3 Hàm ý chính sách và đề xuất giải pháp 

Từ những kết luận trên, nhóm nghiên cứu nhận thấy các nhà cung cấp và doanh nghiệp 

cần thực hiện các giải pháp nhằm thúc đẩy Thái độ tích cực của người dùng với công nghệ: 

(1) Nâng cao cảm nhận tính hữu ích: Đây là nhân tố có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất tới Thái 

độ khách hàng với công nghệ, các nhà sản xuất cần lưu tâm. Nhà sản xuất có thể nghiên cứu và 

lập trình sản phẩm có chất lượng về chuyên môn cao và giá trị cụ thể để phát triển chức năng hỗ 

trợ mua hàng cho người sử dụng và tăng cường các dịch vụ chăm sóc khách hàng. (2) Nâng cao 

cảm nhận tính dễ sử dụng: Các nhà cung cấp có thể tập trung xây dựng cấu hình giao diện sản 

phẩm để sản phẩm dễ tiếp cận; hạn chế sự phức tạp thông qua các thao tác trên ứng dụng. (3) 

Nâng cao cảm nhận tính thích thú: Thứ nhất, các công ty lập trình và cung cấp phần mềm cần nâng 

cao tinh thần sáng tạo, tích cực đưa ra thị trường những sản phẩm có tính đổi mới cao để gây ấn 

tượng với người dùng và tăng cường tính cạnh tranh cho sản phẩm trên thị trường. (4) Khi Thái 

độ của người dùng với VTO tích cực, người dùng sẽ sẵn sàng chi trả cho sản phẩm hơn. Để thúc 

đẩy ý định mua hàng của khách hàng ở giai đoạn này, nhóm nghiên cứu đề xuất doanh nghiệp 

cần cung cấp dịch vụ chất lượng tốt nhằm tăng sự thỏa mãn của khách hàng và đẩy mạnh quảng 

cáo về sản phẩm và những lợi ích có thể đem lại cho khách hàng nhằm gia tăng thái độ tích cực 

với thương hiệu. 

5.4 Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này tồn tại một số điểm còn hạn chế và cần rút kinh nghiệm. Thứ nhất, phạm 

vi mẫu được nhóm tác giả giới hạn trong phạm vi thành phố Hà Nội và tỉnh miền Bắc. Mặc dù là 

khu vực địa lý đông dân cư và phát triển nhưng số liệu thống kê vẫn có những chênh lệch nhất 



Nguyễn Hồng Quân và CS. Tập 132, Số 5C, 2023 

 

34 

 

 

 

 

 

định. Các nghie ̂n cứu tiếp theo có thể nghiên cứu với phạm vi địa lý rộng hơn và số lượng mẫu 

nhiều hơn để có cái nhìn toàn diện. Thứ hai, số người tham gia khảo sát ở độ tuổi gen Z chiếm tỷ 

lệ cao nhất (45,3%) có thể sẽ dẫn đến những hạn chế trong thông tin thu thập. Các nghiên cứu 

khác có thể khảo sát với tỷ lệ mẫu đồng đều theo độ tuổi để có kết luận hoàn chỉnh hơn về thực 

tế nhận thức của người tiêu dùng Việt Nam với công nghệ VTO trong mua sắm trực tuyến.  
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