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Tóm tắt. Mua sắm mỹ phẩm trực tuyến đang bùng nổ khi công nghệ phát triển cực đại. Nghiên cứu này chỉ 

ra tác động của các nhân tố ảnh hưởng tới ý định mua của khách hàng tại Việt Nam thông qua các tính năng 

của công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR). Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng phân tích dữ liệu 

từ 238 đối tượng khách hàng đã từng sử dụng công nghệ AR khi mua sắm, sau đó dữ liệu được phân tích 

theo phương pháp PLS-SEM. Nghiên cứu cho thấy tính mới, tính tương tác và tính bắt mắt của công nghệ AR 

ảnh hưởng tới các thuộc tính chấp nhận công nghệ về tính dễ sử dụng, hữu ích, thích thú và các tiêu chuẩn 

chủ quan. Tuy nhiên đối với ý định mua, vai trò của tính hữu dụng và tính thú vị của AR không có ý nghĩa 

thống kê. Theo đó, trong bối cảnh hiện nay, các doanh nghiệp nên tập trung nghiên cứu, ứng dụng và nâng 

cao các tính năng mới và bắt mắt của công nghệ AR để khách hàng có thể dễ dàng tiếp cận, sử dụng công 

nghệ AR, giúp khách hàng có trải nghiệm tốt hơn khi mua sắm các sản phẩm mỹ phẩm trực tuyến. 

Từ khóa: công nghệ AR, ý định mua, mỹ phẩm, trực tuyến 
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Abstract. Online shopping for cosmetics is booming as technology advances rapidly. This study explores the 

impact of factors influencing customers purchase intentions in Vietnam through augmented reality (AR) 

technology features. The study uses a quantitative method to analyze data from 238 customers who have used 

AR technology while shopping. The data is then analyzed using the PLS-SEM method. The research shows 
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that the novelty, interactivity, and attractiveness of AR technology affect technology acceptance attributes, 

such as ease of use, usefulness, enjoyment, and subjective norms. However, regarding purchase intention, the 

role of AR's usefulness and enjoyment does not show statistical significance. Therefore, in the current context, 

businesses should focus on researching, applying, and enhancing the new and attractive features of AR 

technology so that customers can easily access and use it, leading to a better shopping experience when 

purchasing cosmetics online. 

Keywords: AR technology, shopping intention, online cosmetics 

1 Đặt vấn đề 

Với mức lợi nhuận toàn cầu được dự đoán sẽ tăng liên tục từ năm 2024 tới 2028 với tổng giá 

trị lên tới 20,5 tỷ USD [1], nền công nghiệp mỹ phẩm thế giới đang chứng kiến sự phát triển mạnh 

mẽ. 

Từ lần đầu tiên được ra mắt thông qua ống kính Infallible Silkissime eyeliner vào năm 2016, 

hiện nay, ngành công nghệ AR áp dụng trong ngành mỹ phẩm và làm đẹp toàn cầu được dự đoán 

sẽ tăng trưởng với giá trị CAGR là 25,5% từ năm 2022 đến năm 2027. Mặc dù Việt Nam sở hữu một 

trong những nền kinh tế internet phát triển nhanh nhất Đông Nam Á, với giá trị thị trường thương 

mại được dự báo đạt 60 tỷ USD vào năm 2030 [1], việc áp dụng công nghệ AR vẫn còn chưa quá 

phổ biến đối với tệp khách hàng nội địa. Điều này cho thấy, mặc dù công nghệ AR đang nhận được 

sự đầu tư mạnh mẽ từ nhiều công ty lớn, nhưng việc đưa công nghệ này đến gần với người tiêu 

dùng vẫn là một thách thức lớn, đòi hỏi sự phát triển và cải tiến liên tục trong việc triển khai ứng 

dụng. 

Các nghiên cứu trước đây trên thế giới đã cho thấy AR cho phép người dùng nhìn sản phẩm 

từ nhiều góc độ, hình dạng, màu sắc khác nhau trên mô hình ảo để phù hợp với hình thức mà họ 

mong muốn [2], từ đó kích thích đưa ra quyết định mua hàng không chút do dự [3]. Ngoài ra, sự 

hiện diện của AR có thể kích thích sự gắn kết sâu hơn của người dùng [4]. Do đó, công nghệ AR 

hướng tới việc cung cấp các dịch vụ cho phép người dùng xử lý thông tin một cách tự nhiên để 

cảm thấy họ đang sử dụng sản phẩm [5]. Tuy nhiên, các kết quả này vẫn chỉ mang tính tham khảo 

ở Việt Nam, vì nó đã vô tình lược bỏ đi mất nhu cầu nghiên cứu cụ thể về bối cảnh văn hóa, xã hội 

và kinh tế của thị trường nội địa. Việc nghiên cứu về những lợi ích và hạn chế tiềm năng của công 

nghệ AR trong việc nâng cao trải nghiệm mua sắm trực tuyến đối với các sản phẩm làm đẹp tại thị 

trường Việt Nam là hoàn toàn cần thiết. Ở Việt Nam, các bài nghiên cứu của [6] đã cho thấy sự ảnh 

hưởng của AR lên ý định mua của người tiêu dùng nói chung, song các yếu tố tâm lý và cảm xúc 

liên quan đến hành vi người tiêu dùng và quyết định mua mỹ phẩm nói riêng vẫn chưa được làm 

rõ. Nhận thức được điều này, nhóm nghiên cứu quyết định nghiên cứu sâu hơn về những tác động 

của AR lên tâm lý và cảm xúc, từ đó dẫn đến hành vi tiêu dùng của khách hàng trong ngành mỹ 

phẩm tại Việt Nam thông qua bài nghiên cứu “Ảnh hưởng của công nghệ thực tế ảo tăng cường 

(Augmented Reality) đến ý định mua  trực tuyến: Nghiên cứu trường hợp ngành mỹ phẩm tại Việt 
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Nam”. Nghiên cứu này sẽ đóng góp về bối cảnh Việt Nam, nơi ngành mỹ phẩm đang phát triển 

nhanh và tiềm năng ứng dụng công nghệ thực tế ảo tăng cường còn lớn. Đồng thời, nghiên cứu sẽ 

khám phá các yếu tố tâm lý và cảm xúc ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng, giúp hiểu rõ hơn 

cách AR tác động đến quyết định mua sắm và tạo sự kết nối cá nhân với sản phẩm. 

 Về cấu trúc, phần 1 của bài nghiên cứu sẽ đi sâu về tính cấp thiết của đề tài. Phần 2 gồm các 

cơ sở lý thuyết, mô hình và giả thuyết. Phần 3 sẽ nói về các phương pháp nghiên cứu được sử 

dụng. Các kết quả nghiên cứu sẽ được trình bày ở phần 4. Phần 5 bao gồm thảo luận kết quả và 

đóng góp của bài nghiên cứu. 

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

2.1 Thực tế ảo tăng cường (Augmented Reality) 

       AR là công nghệ gia cố và tăng cường các hình ảnh được tạo ra bởi máy tính, sau đó ứng 

dụng nó lên các vật thể trong không gian thực nhằm tạo ra trải nghiệm tốt hơn đối với người sử 

dụng [7]. Trong lĩnh vực bán lẻ, AR tăng cường đáng kể các trải nghiệm cũng như sự hài lòng của 

khách hàng [8]. Trong khi ra quyết định, sản phẩm được hình dung một phần trong tư duy của 

khách hàng [9]. Với khả năng của mình, AR phát triển các hình dung đó nhằm tạo ra các trải nghiệm 

trực quan hóa với hình ảnh rõ nét, đồng thời khiến khách hàng có trải nghiệm gần với thực tế nhất. 

Các nghiên cứu của Azuma, McLean, và Riar & cs. [10–12] cho rằng AR có 3 ưu điểm nổi trội chính. 

Đầu tiên, AR liên tục cho phép người dùng có được một trải nghiệm mới lạ độc đáo (novelty) dành 

riêng cho những hành vi của họ. Bên cạnh đó, công nghệ AR có tính tương tác thực tế cao 

(interactivity) bởi nó tạo ra không gian để người dùng có thể trải nghiệm tương tác trong thời gian 

thực. Và cuối cùng, AR giúp người dùng trải nghiệm một hình ảnh sống động (vividness). Vì vậy, để 

đánh giá ảnh hưởng của AR đối với ý định hành vi của khách hàng, cần đánh giá đồng thời ba khía 

cạnh này nhằm xây dựng góc nhìn toàn diện hơn. 

       Tính tương tác (Interactivity): là khả năng của hệ thống công nghệ cho các cá nhân được 

phép tương tác dễ dàng cũng như được tham gia vào nội dung của nó [13]. Tính tương tác là yếu 

tố cốt lõi giúp người tiêu dùng cảm thấy mình không chỉ là người tiếp nhận thông tin mà còn có 

thể tham gia vào trải nghiệm sản phẩm. AR cho phép người dùng "thử" sản phẩm trong môi trường 

ảo mà không phải rời khỏi không gian thực, tạo ra sự tham gia trực tiếp và linh hoạt. Điều này 

cũng phù hợp với xu hướng tiêu dùng hiện đại, khi người tiêu dùng tìm kiếm sự cá nhân hóa và 

kiểm soát nhiều hơn trong quá trình mua sắm 

       Tính bắt mắt (Vividness): Tính bắt mắt hay khả năng tạo ra một hình ảnh sống động và chân 

thật là yếu tố quan trọng trong việc thu hút sự chú ý của người tiêu dùng, đặc biệt trong ngành mỹ 

phẩm, nơi hình ảnh và cảm xúc là yếu tố quyết định. AR có thể giúp người dùng thấy được sản 

phẩm trang điểm sẽ trông như thế nào trên làn da của mình trong thời gian thực, với các thay đổi 

tùy thuộc vào đặc điểm khuôn mặt, ánh sáng và ngay cả khi người dùng di chuyển. Điều này có 
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thể giải thích tại sao các công nghệ AR càng trở nên quan trọng trong các chiến lược marketing 

trong ngành mỹ phẩm. 

       Tính mới (Novelty): tính mới mang đến sự hấp dẫn đặc biệt khi công nghệ AR còn mới mẻ 

và độc đáo đối với người tiêu dùng. Các nghiên cứu cho thấy rằng yếu tố novelty có thể tạo ra sự 

hứng thú và thu hút người tiêu dùng thử nghiệm công nghệ mới, đặc biệt trong ngành hàng mà 

sự đổi mới và sáng tạo là yếu tố cạnh tranh lớn. AR không chỉ tạo ra trải nghiệm mới mẻ mà còn 

giúp các thương hiệu nổi bật hơn trong thị trường đông đúc [14].  

2.2 Ý định mua (Purchase Intention) 

       Ý định mua là khuynh hướng khách hàng sẵn sàng và có ý định mua một sản phẩm (có thể 

là hàng hóa hoặc dịch vụ) [15]. Trong lĩnh vực mỹ phẩm, người tiêu dùng ngày càng do dự về 

quyết định mua sắm trực tuyến. Để giải quyết điều này, AR cung cấp cho khách hàng một trải 

nghiệm phong phú hơn so với việc trình bày sản phẩm trên các trang bán hàng thông thường, cũng 

vì vậy mà người tiêu dùng có thể thấy trải nghiệm mua hàng của mình đã trở nên dễ dàng hơn 

[16]. 

2.3 Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 

Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) [17], là một trong 

những mô hình thành công nhất trong việc giải thích các xu hướng tiếp cận, đánh giá mức độ sẵn 

sàng sử dụng của người dùng đối với những làn sóng công nghệ mới. Dựa trên cơ sở mô hình kích 

thích- đáp ứng (SOR) và lý thuyết hành động hợp lý (TRA), mô hình thừa nhận động cơ sử dụng 

các hệ thống công nghệ mới tập trung chủ yếu ở hai đặc điểm: Cảm nhận tính hữu dụng và cảm 

nhận tính dễ sử dụng. Song, với các giả thuyết được cung cấp, hai biến được nhắc tới cũng chỉ giải 

thích cho khoảng 40% trên tổng các số biến tác động đến ý định tiêu dùng khi sử dụng các hệ thống 

công nghệ của người tiêu dùng  [18]. Vì vậy, các nghiên cứu sau này đã cho ra mô hình như TAM2 

[19], TAM3 [20] với sự xuất hiện của các tiêu chuẩn xã hội. Sau này, các mô hình như UTAUT hay 

UTAUT2 [19] cũng được ra đời với các biến liên quan đến hành vi và trải nghiệm của con người. 

Như vậy, ngoài hai biến đặc trưng, các mô hình mới cũng đã kiểm nghiệm sự ảnh hưởng của hai 

biến: tính thích thú và các tiêu chuẩn xã hội. 

Cảm nhận tính dễ sử dụng (Perceived Ease of use): là mức độ mà một cá nhân tin rằng việc 

sử dụng công nghệ không đòi hỏi quá nhiều về mặt thể chất và tinh thần [17].   

Cảm nhận tính hữu dụng (Perceived Usefulness): là mức độ một cá nhân tin rằng việc sử 

dụng công nghệ sẽ nâng cao hiệu suất công việc của mình [17]. 

Cảm nhận tính thú vị (Perceived Enjoyment): là hoạt động sử dụng một hệ thống cụ thể mà 

mang lại cảm giác thú vị theo đúng nghĩa của nó, ngoại trừ bất kỳ hậu quả nào về hiệu suất do việc 

sử dụng hệ thống gây ra [19]. 
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Các tiêu chuẩn chủ quan (Subjective Norms): là các áp lực xã hội để thực hiện hoặc không 

thực hiện một hành vi [21]. 

 2.4 Mô hình S-O-R (Stimulus-Organism-Response Model) 

       Mô hình S-O-R, đề xuất bởi Mehrabian và Russell (1974), được các nhà nghiên cứu sử dụng 

phổ biến để phân tích về ý định mua trực tuyến của khách hàng [22, 23].Các nghiên cứu trước kết 

luận rằng mô hình S-O-R đóng vai trò trung tâm là khung lý thuyết cơ bản trong nghiên cứu thực 

tế tăng cường (AR).   

       S-O-R là nền tảng phù hợp để mô tả diễn biến tâm lí liên tục đối với các kích thích từ bên 

ngoài. Đối với AR, các chuỗi thông tin được tạo ra liên tục và tác động trực tiếp đến nhận thức của 

khách hàng, từ đó khiến cho các trải nghiệm trở nên liền mạch. Cách tiếp cận này cũng giúp nắm 

bắt được tác động toàn diện của chúng đối với người dùng. Trong đó, những thuộc tính của công 

nghệ AR đóng vai trò là yếu tố kích thích tác động đến trạng thái bên trong của chủ thể bao gồm 

tính tương tác, tính bắt mắt và tính mới. Những trạng thái bên trong của chủ thể được đề cập tới 

trong bài bao gồm cảm nhận về cảm nhận tính dễ sử dụng, cảm nhận tính hữu dụng, cảm nhận 

tính thích thú và các tiêu chuẩn chủ quan của chủ thể, từ đó tác động tới ý định mua. 

2.5 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Tính tương tác và tính bắt mắt 

Nghiên cứu trước đây khẳng định rằng khả năng kiểm soát công nghệ và mức độ mà người 

tiêu dùng có thể tương tác là yếu tố thiết yếu trong nhận thức của người dùng về cảm nhận tính 

dễ sử dụng [11]. Ngoài ra, tính bắt mắt của công nghệ gắn liền với chất lượng hình ảnh mà công 

nghệ mang lại [24]. Hình ảnh mà công nghệ AR mang tới có khả năng ảnh hưởng đến nhận thức 

của khách hàng về cảm nhận tính dễ sử dụng của công nghệ. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết: 

H1a. Tính tương tác ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính dễ sử dụng của công nghệ thực tế 

ảo tăng cường (AR)        

H1b. Tính bắt mắt ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính dễ sử dụng của công nghệ thực tế 

ảo tăng cường (AR)     

Tính tương tác và tính sống động của công nghệ AR cho phép người tiêu dùng thu thập 

thông tin về sản phẩm hiệu quả hơn bằng cách quan sát các sản phẩm ảo được hiển thị trên hình 

ảnh người dùng thực tế [25]. Chúng cũng thường khuyến khích sự tham gia chủ động hơn của 

khách hàng trong quá trình tìm kiếm sản phẩm với khả năng xử lý thông tin chi tiết và hiệu quả 

hơn, giúp nâng cao nhận thức của khách hàng về cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ [26]. Vì 

vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 
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H2a. Tính tương tác ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ thực tế 

ảo tăng cường (AR) 

H2b. Tính bắt mắt ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ thực tế ảo 

tăng cường (AR)  

       Sự thích thú có được từ công nghệ được nhận định có liên quan đến hai yếu tố chức năng, 

tính tương tác và tính sống động [24]. Người tiêu dùng khi nhìn thấy hình ảnh sản phẩm sống 

động hơn sẽ có trải nghiệm khách hàng tích cực hơn [27]. Các nghiên cứu trước khẳng định rằng 

công nghệ AR trong môi trường trực tuyến để giúp khách hàng có trải nghiệm sản phẩm trực 

tuyến, kích thích sự thích thú trong quá trình trải nghiệm của khách hàng. Vì vậy, nhóm tác giả đề 

xuất giả thuyết: 

H3a. Tính tương tác có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính thú vị khi sử dụng công nghệ 

thực tế ảo tăng cường (AR) 

H3b. Tính bắt mắt ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính thú vị khi sử dụng công nghệ thực 

tế ảo tăng cường (AR)        

       Các chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng đến việc sử dụng công nghệ mới của cá nhân [28]. 

Những trải nghiệm tích cực của cá nhân về công nghệ AR có khả năng ảnh hưởng đến ý kiến của 

những người có ảnh hưởng đến cá nhân đó. Theo đó, các thuộc tính đặc biệt của công nghệ AR có 

thể kích thích nhóm người này sử dụng công nghệ. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H4a. Tính tương tác có ảnh hưởng tích cực đến những tiêu chuẩn chủ quan về công nghệ thực 

tế ảo tăng cường (AR)        

H4b. Tính bắt mắt ảnh hưởng tích cực đến những tiêu chuẩn chủ quan về công nghệ thực tế 

ảo tăng cường (AR) 

Tính mới 

Công nghệ AR cho phép các cá nhân cá nhân hóa nội dung theo sở thích và mối quan tâm 

của riêng họ. Tính độc đáo này giúp khách hàng có cái nhìn trực quan về sản phẩm, qua đó tăng 

hiệu suất, hiệu quả mua sắm của một cá nhân [24]. Khả năng cung cấp hình ảnh hiển thị sắc nét, 

thông tin bổ sung về sản phẩm hoặc khả năng thay đổi màu sắc của sản phẩm có ảnh hưởng đến 

cảm nhận dễ sử dụng và cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra giả 

thuyết: 

H5a. Tính mới ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính dễ sử dụng của công nghệ thực tế ảo 

tăng cường (AR)                                  

H5b. Tính mới ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ thực tế ảo tăng 

cường (AR) 
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Hoffman & Novak khẳng định rằng những trạng thái tâm lý như tò mò về điều mới có thể 

tạo nên sự thích thú cho người dùng [13]. Lý thuyết sử dụng tín hiệu gợi ý rằng những kích thích 

bất thường sẽ tác động đến nhận thức của mỗi người và có thể dẫn đến mức độ hưng phấn cao 

hơn [29]. Sự tò mò về tác động mới lạ có thể dẫn đến việc người tiêu dùng chia sẻ thông tin đó với 

những người quan trọng như gia đình, bạn bè…, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức và việc sử dụng 

công nghệ của họ. Các cá nhân có thể nhận thấy áp lực xã hội từ những người quan trọng đến việc 

sử dụng công nghệ AR trong quá trình mua sắm. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết 

H5c. Tính mới ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận tính thú vị khi sử dụng công nghệ thực tế ảo 

tăng cường (AR)                                         

H5d. Tính mới ảnh hưởng tích cực đến những tiêu chuẩn chủ quan về công nghệ thực tế ảo 

tăng cường (AR) 

Cảm nhận tính dễ sử dụng 

Cảm nhận tính dễ sử dụng có tác động đến ý định sử dụng website của người tiêu dùng và 

gần đây nhất là việc sử dụng ứng dụng di động [30, 31]. Trong bài nghiên cứu này, nhân tố cảm 

nhận tính dễ sử dụng được xem là mức độ trải nghiệm tính năng AR với giao diện dễ dàng thao 

tác, sử dụng ứng dụng thành thạo và linh hoạt, giúp khách hàng đưa ra ý định mua . Vì vậy, nhóm 

tác giả đề xuất giả thuyết:  

H6. Cảm nhận tính dễ sử dụng của công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR) có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua của khách hàng 

Cảm nhận tính hữu dụng 

       Các nghiên cứu trước đây khẳng định rằng khách hàng nhận thấy nhiều rủi ro hơn khi sử 

dụng dịch vụ trực tuyến hơn là mua hàng trực tiếp. Điều này là do người tiêu dùng cảm thấy khó 

có đánh giá chính xác của sản phẩm nhất [32]. Việc cung cấp hình ảnh sản phẩm với chất lượng 

cao giúp giảm thiểu rủi ro bằng cách giảm bớt rào cản giữa người tiêu dùng và sản phẩm. Vì trải 

nghiệm AR cung cấp cách trình bày sản phẩm phong phú hơn nên người tiêu dùng trải nghiệm 

AR có thể đưa ra quyết định mua hàng dễ dàng hơn so với người tiêu dùng không trải nghiệm AR 

[16]. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết: 

H7. Cảm nhận tính hữu dụng của công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR) có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua của khách hàng  

 Cảm nhận tính thú vị 

Sự thú vị có tác động đến quyết định lựa chọn sử dụng Internet, hay sử dụng trên ứng dụng 

di động [19]. Olsson và cs. [33] cho rằng những ứng dụng AR được kỳ vọng mang đến trải nghiệm 

vui chơi và giải trí. Do đó, đây được xem là một biến số quan trọng trong việc hiểu và chấp nhận 

sử dụng công nghệ mới của khách hàng. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết: 
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H8. Cảm nhận tính thú vị của công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR) có ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua của khách hàng  

 Các tiêu chuẩn chủ quan 

Nghiên cứu của Liou [34] đã chỉ ra rằng những người quan trọng (chẳng hạn như bạn bè, 

cha mẹ, …) ảnh hưởng đến hành vi của cá nhân trong việc áp dụng các tính năng trên ứng dụng 

di động. Do đó, trong bài nghiên cứu này, tiêu chuẩn chủ quan đề cập đến nhận thức của cá nhân, 

được hiểu là những mong đợi hay lời khuyên của người thân xung quanh ảnh hưởng đến việc ra 

quyết định, xuất hiện ý định mua của khách hàng sau khi trải nghiệm AR. Từ đó, nhóm tác giả đưa 

ra giả thuyết như sau: 

H9. Các tiêu chuẩn chủ quan về công nghệ thực tế ảo tăng cường (AR) có ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua của khách hàng  

Từ đó, nhóm đưa ra mô hình nghiên cứu đề xuất và mối quan hệ giữa các nhóm cùng các 

giả thuyết như sau: 

 

Chú thích: Tính tương tác (INT); Cảm nhận tính hữu dụng (UFL); Tính bắt mắt (INV); Cảm nhận tính 

thú vị (UNJ); Tính mới (NOT); Tiêu chuẩn chủ quan (UNO); Cảm nhận tính dễ sử dụng (UFE); Ý định mua 

(URI) 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, năm 2024 
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3  Phương pháp nghiên cứu 

3.1  Phương pháp thu thập số liệu 

 Thông qua phiếu khảo sát, nhóm tác giả tiến hành điều tra thực nghiệm về tác động của 

công nghệ AR lên ý định mua sản phẩm mỹ phẩm trực tuyến của khách hàng. Đối tượng khảo sát 

là nhóm khách hàng đã từng trải nghiệm công nghệ này trước đây và đã mua hàng sau khi trải 

nghiệm. Thời gian thực hiện khảo sát kéo dài từ ngày 10/03/2024 đến ngày 17/03/2024. Từ tổng số 

255 câu trả lời thu được, có 238 câu trả lời hợp lệ và được tiến hành nghiên cứu. Theo Hair  & cs. 

[33], có hai cách để tính cỡ mẫu khi phân tích mô hình cấu trúc bằng kỹ thuật PLS. Cách thứ nhất, 

là gấp 10 lần số lượng biến quan sát của biến tiềm ẩn có nhiều quan sát nhất. Cách thứ hai, là gấp 

10 lần số lượng đường dẫn chĩa vào biến tiềm ẩn có nhiều đường dẫn chĩa vào nhất. Theo đó, với 

số lượng đường dẫn chĩa vào biến Ý định mua là nhiều nhất (4 đường dẫn), quy mô mẫu tối thiểu 

cần thu thập là 40 quan sát. Theo như Kock & cs. [36], quy mô quan sát được khuyến khích dành 

cho nghiên cứu khoa học xã hội là ít nhất 200. Như vậy, số lượng quan sát của nghiên cứu là đạt 

yêu cầu. 

3.2  Phương pháp xây dựng thang đo 

Câu hỏi khảo sát được đánh giá dựa trên thang đo Likert 5 mức độ và các câu trả lời sẽ đánh 

giá mức độ đồng ý với mỗi ý kiến theo thang đo từ 1 đến 5. Với 1 - Hoàn toàn không đồng ý, 2 - 

Không đồng ý, 3 - Trung lập, 4 - Đồng ý, 5 - Hoàn toàn đồng ý. Dựa trên tham khảo các nghiên cứu 

đi trước, nhóm tác giả đã tiến hành lập bảng khảo sát sau đây: 

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

Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

Tính tương tác (INT)  

INT1 
Nhìn chung, trải nghiệm công nghệ AR khi mua sắm mỹ phẩm rất có tính 

tương tác đối với tôi  

Yim & cs. [24] 
INT2 

Công nghệ AR có khả năng đáp ứng nhu cầu cụ thể của tôi nhanh chóng và 

hiệu quả  

INT3 
Công nghệ AR mang đến trải nghiệm tương tự như khi mua sắm ở ngoài cửa 

hàng 

INT4 Tôi có thể dễ dàng điều khiển các công nghệ AR theo ý muốn của tôi  

Tính bắt mắt (INV) 

INV1 Màn hình hiển thị trực quan thông qua công nghệ AR rất chi tiết 
Yim & cs. [24] 

INV2 Hình ảnh màu sắc phản ánh chân thực như mua sắm ở ngoài cửa hàng 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

INV3 
Hình ảnh hiển thị qua công nghệ AR giúp tôi có lựa chọn mua sắm sản phẩm 

làm đẹp chính xác hơn 

INV4 Tôi cảm thấy giao diện của công nghệ AR thú vị 

INV5 Tôi cảm thấy giao diện của công nghệ AR dễ dàng sử dụng 

Tính mới (NOT) 

NOT1 Công nghệ AR luôn thay đổi để mang lại sự mới mẻ tới người dùng 

Yim & cs.  [24] 

NOT2 
Công nghệ AR chứa nhiều thông tin mới giúp tôi có lựa chọn mua sắm chính 

xác hơn 

NOT3 
Công nghệ AR mang lại trải nghiệm cá nhân hóa cao hơn so với việc mua sắm 

thông thường của thôi 

NOT4 Tôi càm thấy những tính năng mới của công nghệ AR dễ sử dụng 

NOT5 Tôi cảm thấy những tính năng mới của công nghệ AR thú vị 

Cảm nhận tính dễ sử dụng (UFE) 

UFE1 Tôi cảm thấy giao diện của công nghệ AR dễ dàng thao tác cho người dùng 

Davis [37] 

UFE2 Việc học cách sử dụng công nghệ AR trên ứng dụng đối với tôi dễ dàng 

UFE3 Tôi thấy thật dễ dàng khi sử dụng công nghệ AR để thực hiện những gì tôi muốn 

UFE4 Tôi dễ dàng sử dụng thành thạo công nghệ AR trên ứng dụng 

UFE5 Tôi thấy công nghệ AR trên ứng dụng linh hoạt để tương tác cùng 

Cảm nhận tính hữu dụng (UFL) 

UFL1 
Sử dụng công nghệ AR trên ứng dụng sẽ giúp việc mua sắm sản phẩm làm đẹp 

trở nên dễ dàng hơn. 

David [37] 

UFL2 
Sử dụng công nghệ AR trên ứng dụng giúp tôi hoàn thành việc mua sắm sản 

phẩm làm đẹp nhanh chóng hơn 

UFL3 
Sử dụng công nghệ AR trên ứng dụng giúp quyết định mua sắm sản phẩm làm 

đẹp của tôi chính xác hơn 

UFL4 
công nghệ AR cung cấp ch o tôi thêm nhiều thông tin cụ thể về sản phẩm làm 

đẹp tôi muốn 

UFL5 Tính AR cung cấp cho tôi thêm nhiều thông tin về kiến thức làm đẹp 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

Cảm nhận tính thú vị (UNJ) 

UNJ1 Tôi thấy sử dụng công nghệ AR trên ứng dụng thú vị 

David & cs. [38] UNJ2 Quá trình sử dụng thực tế của công nghệ AR trên ứng dụng dễ chịu 

UNJ3 Tôi thấy thích thú khi sử dụng công nghệ AR khi mua sắm 

Tiêu chuẩn chủ quan (UNO) 

UNO1 
Những người quan trọng với tôi (gia đình, bạn bè, ...) nghĩ rằng tôi nên trải 

nghiệm chức năng AR khi mua mỹ phẩm trực tuyến 

Zeithaml & 

Berry [39] UNO2 
Những người quan trọng với tôi (gia đình, bạn bè, ...) nghĩ rằng công cụ AR là 

công cụ hữu ích trong quá trình mua sắm 

UNO3 Những người xung quanh ảnh hưởng đến việc ra quyết định của tôi 

Ý định mua (URI) 

URI1 Sau khi trải nghiệm AR, tôi tự tin với quyết định mua sắm của mình 
Burton & cs. 

[40] 
URI2 Sau khi trải nghiệm AR, tôi sẽ mua sản phẩm  

Nguồn: Nhóm tác giả 

3.3 Phương pháp phân tích số liệu 

 Sau khi rà soát và xử lý dữ liệu, tác giả sử dụng phần mềm SmartPLS 4.0 để đưa ra số liệu 

thống kê mô tả cũng như phân tích mô hình PLS - SEM nhằm đánh giá tác động của công nghệ AR 

với ý định mua  trực tuyến trong ngành mỹ phẩm tại Việt Nam. 

 Phân tích dữ liệu tập trung vào 2 giai đoạn chính: đánh giá thang đo mô hình và kiểm định 

mô hình đo lường. Tại giai đoạn thứ nhất, nhóm thực hiện xác định hệ số tải ngoài để đánh giá 

chất lượng của các biến quan sát trong mô hình, kiểm định độ tin cậy của mô hình (Cronbach 

Alpha, Composite reliability), tính hội tụ (Average variance extracted), độ phân biệt (HTMT). Tiếp 

theo, đánh giá mô hình cấu trúc được thực hiện để kiểm định giả thuyết với kỹ thuật Bootstrap                  

(n = 5000). Giai đoạn này cũng đánh giá hệ số giải thích thông qua R2  hiệu chỉnh, hệ số phóng đại 

phương sai (VIF).  
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4 Kết quả nghiên cứu 

4.1 Mô tả mẫu khảo sát 

 Trong tổng số 238 phiếu khảo sát hợp lệ, có 147 người dùng nữ tham gia, chiếm tỷ lệ 61,8%, 

vẫn chiếm ưu thế so với số người dùng nam. Về độ tuổi của khách hàng tham gia khảo sát, nhóm 

từ 18 đến 24 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với 63%, tiếp theo là nhóm khách hàng dưới 18 tuổi (27,2%), 

nhóm tuổi từ 25 đến 34 tuổi (6,9%) và nhóm trên 35 tuổi (2,9%). Về trình độ học vấn, nhóm người 

có trình độ đại học chiếm tỷ lệ cao nhất với 57,8%, tiếp theo là trình độ THPT (33,5%), trình độ cao 

học (6,9%) và cuối cùng là trình độ cao đẳng (1,7%). Về thu nhập, 56,1% khách hàng có thu nhập 

dưới 5 triệu đồng, 23,1% có thu nhập từ 5 đến 10 triệu đồng, 11,6% có thu nhập từ 10 đến 20 triệu 

đồng và 9,2% có thu nhập trên 20 triệu đồng. Cụ thể, 172 người tham gia cho biết họ dành dưới 1 

triệu đồng mỗi tháng để mua sắm mỹ phẩm, chiếm 72,3%, 47 người dành từ 1 đến 3 triệu đồng 

(19,7%), và 19 người có chi phí mua sắm mỹ phẩm trên 3 triệu đồng (8,1%). Về kênh mua sắm, có 

57,8% khách hàng lựa chọn mua sắm mỹ phẩm qua sàn thương mại điện tử là kênh mua sắm chính. 

19,7% khách hàng chọn mua qua mạng xã hội, 15,6% mua trực tiếp tại cửa hàng, 4,6% mua qua 

website của nhãn hàng và 4% mua qua các kênh khác. 

4.2 Kết quả đánh giá mô hình 

 Độ tin cậy thang đo đạt yêu cầu với Cronbach's Alpha và CR lớn hơn 0,7 (Bảng 2). AVE cũng 

đạt trên 0,5, mô hình giải thích được trên 50% độ biến thiên của dữ liệu. Hệ số tải ngoài đều lớn 

hơn 0,7 (Bảng 3) đạt yêu cầu của Hair [35]. 

Bên cạnh đó, phân tích giá trị độ phân biệt HTMT cho thấy không tồn tại sự tương quan 

mạnh giữa các tập chỉ báo trong mô hình với nhau. Bảng 4 cho thấy tất cả giá trị của chỉ số HTMT 

của mỗi nhân tố đều thấp hơn 0.9, đạt được tiêu chí về giá trị phân biệt và đủ điều kiện để phân 

tích kiểm định Bootstrap [41, 42]. 

Bảng 2. Kết quả phân tích giá trị hội tụ và giá trị tin cậy 

 Cronbach's alpha Composite reliability Average variance extracted (AVE) 

INT 0,821 0,894 0,737 

INV 0,884 0,915 0,683 

NOT 0,892 0,920 0,697 

UFE 0,939 0,953 0,804 

UFL 0,928 0,946 0,777 

UNJ 0,904 0,940 0,839 

UNO 0,868 0,919 0,792 

URI 0,868 0,938 0,883 

Nguồn: Nhóm tác giả 
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Bảng 3. Hệ số tải ngoài 

 INT INV NOT UFE UFL UNJ UNO URI 

INT1 0,88        

INT2 0,888        

INT3 0,806        

INV1  0,809       

INV2  0,784       

INV3  0,841       

INV4  0,835       

INV5  0,862       

NOT1   0,85      

NOT2   0,82      

NOT3   0,809      

NOT4   0,856      

NOT5   0,84      

UFE1    0,897     

UFE2    0,899     

UFE3    0,872     

UFE4    0,902     

UFE5    0,913     

UFL1     0,877    

UFL2     0,904    

UFL3     0,887    

UFL4     0,912    

UFL5     0,825    

UNJ1      0,917   

UNJ2      0,901   

UNJ3      0,93   

UNO1       0,892  

UNO2       0,91  

UNO3       0,867  

URI1        0,943 

URI2        0,936 

 



Nguyễn Thị Hà Trang và CS. Tập 134, Số 5A, 2025 

 

58 

 

 

Bảng 4. Kết quả phân tích giá trị độ phân biệt 

 INT INV NOT UFE UFL UNJ UNO URI 

INT                 

INV 0,878        

NOT 0,803 0,830       

UFE 0,690 0,828 0,795      

UFL 0,777 0,750 0,868 0,788     

UNJ 0,688 0,772 0,818 0,858 0,800    

UNO 0,850 0,786 0,731 0,670 0,758 0,720   

URI 0,761 0,780 0,656 0,746 0,708 0,652 0,791  

Nguồn: Nhóm tác giả 

4.3 Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

 Nhóm tác giả tiến hành kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng cách chạy Bootstrapping 

thông qua PLS - SEM trên phần mềm SmartPLS4. Kết quả thu được ở Bảng 5. 

Kết quả cho thấy 11 giả thuyết đều được hỗ trợ bởi dữ liệu nghiên cứu và  được chấp nhận 

ở mức ý nghĩa 95%, như được chỉ ra bởi các giá trị p nhỏ hơn 0,005 (Bảng 5). Các hệ số chuẩn hóa 

đều lớn hơn 0, cho thấy tác động tích cực. Ngoài ra có 5 giả thuyết bị bác bỏ.  

Bảng 5. Kết quả phân tích mô hình 

 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Kết quả 

INT -> UFE -0,020 -0,019 0,061 0,321 0,748 Bác bỏ 

INT -> UFL 0,216 0,215 0,062 3,494 0,000 Chất nhận 

INT -> UNJ 0,027 0,027 0,093 0,288 0,773 Bác bỏ 

INT -> UNO 0,402 0,399 0,081 4,952 0,000 Chất nhận 

INV -> UFE 0,498 0,493 0,086 5,824 0,000 Chất nhận 

INV -> UFL 0,106 0,104 0,068 1,562 0,118 Bác bỏ 

INV -> UNJ 0,322 0,318 0,091 3,550 0,000 Chất nhận 

INV -> UNO 0,256 0,259 0,094 2,707 0,007 Chất nhận 

NOT -> UFE 0,375 0,380 0,074 5,093 0,000 Chất nhận 

NOT -> UFL 0,562 0,567 0,062 9,094 0,000 Chất nhận 

NOT -> UNJ 0,479 0,485 0,096 5,007 0,000 Chất nhận 

NOT -> UNO 0,179 0,179 0,089 2,002 0,045 Chất nhận 

UFE -> URI 0,410 0,410 0,087 4,699 0,000 Chất nhận 

UFL -> URI 0,123 0,124 0,085 1,440 0,150 Bác bỏ 

UNJ -> URI -0,106 -0,106 0,090 1,185 0,236 Bác bỏ 

UNO -> URI 0,424 0,424 0,066 6,397 0,000 Chất nhận 

Nguồn: Nhóm tác giả 
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Bảng 6. Kết quả phân tích đa cộng tuyến 

 VIF  VIF 

INT1 2,060 UFE4 3,570 

INT2 2,174 UFE5 4,131 

INT3 1,588 UFL1 3,051 

INV1 2,031 UFL2 3,633 

INV2 1,975 UFL3 3,244 

INV3 2,505 UFL4 3,853 

INV4 2,423 UFL5 2,287 

INV5 2,692 UNJ1 3,166 

NOT1 2,477 UNJ2 2,499 

NOT2 2,180 UNJ3 3,368 

NOT3 2,010 UNO1 2,237 

NOT4 2,509 UNO2 2,633 

NOT5 2,333 UNO3 2,133 

UFE1 3,498 URI1 2,425 

UFE2 3,533 URI2 2,425 

UFE3 2,977   

Tiếp theo, kiểm định VIF (Bảng 6) cho thấy kết quả giá trị đều bé hơn 5, cho thấy không tồn 

tại hiện tượng đa cộng tuyến. Ngoài ra, mô hình có khả năng dự báo khá đáng kể với hệ số xác 

định R2  hiệu chỉnh, thể hiện mức độ biến động của các biến UFE, UFL, UNJ, UNO và URI đều ghi 

nhận giá trị lớn hơn 50%, biểu thị khả năng giải thích có thể chấp nhận được [43].  

5 Thảo luận kết quả nghiên cứu và hàm ý chính sách 

5.1 Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Trong số các thuộc tính của công nghệ AR đóng vai trò kích thích hành vi tiêu dùng, mối 

quan hệ giữa tính mới và cảm nhận tính hữu dụng là quan trọng nhất (β = 0,562, p < 0,001). Tính 

mới của công nghệ AR có thể tạo ra hiệu ứng mong muốn xã hội, khi người dùng cảm thấy có uy 

tín và được chấp nhận khi sử dụng công nghệ tiên tiến [11, 16]. Các nghiên cứu trước đây cũng chỉ 

ra rằng các yếu tố mới mẻ thúc đẩy người tiêu dùng xử lý nhận thức một cách tích cực hơn, khuyến 

khích họ thảo luận về các sản phẩm hoặc tình huống mới lạ và gia tăng kỳ vọng rằng những người 

xung quanh họ nên sử dụng công nghệ đó. Điều này trái ngược với các yếu tố quen thuộc, vốn 

không cung cấp những tín hiệu chức năng cần thiết để thực hiện quá trình xử lý nhận thức [11]. 

Cùng với đó, đối với cảm nhận tính dễ sử dụng, mối tương quan với tính bắt mắt là quan trọng                     

(β = 0,498, p < 0,001). Như vậy, sự sống động trong trải nghiệm công nghệ AR giúp kết hợp trải 

nghiệm cảm giác của các sản phẩm thực tế với những trải nghiệm phi cảm giác của các sản phẩm 



Nguyễn Thị Hà Trang và CS. Tập 134, Số 5A, 2025 

 

60 

 

 

tưởng tượng, từ đó tạo ra một hình ảnh rõ ràng trong tâm trí người tiêu dùng. Bằng cách này, công 

nghệ AR giúp giảm bớt sự phức tạp trong quá trình nhận thức khi người tiêu dùng đưa ra quyết 

định mua sắm, vì họ không còn cần phải tưởng tượng sản phẩm sẽ trông như thế nào trong thế 

giới thực. Điều này dẫn đến cảm nhận rằng công nghệ AR rất dễ sử dụng, như đã được Mclean & 

cs. chỉ ra trong nghiên cứu của họ. Ngược lại, kết quả cho thấy mặc dù mức độ tương tác cao giúp 

tăng cường cảm nhận hữu dụng (β = 0,216, p < 0,001) và tiêu chuẩn chủ quan (β = 0,402, p < 0,001) 

công nghệ này không dẫn đến sự gia tăng tương ứng về tính dễ sử dụng (β = -0,020, p > 0,001) và 

cảm nhận sự thú vị (β = 0,027, p > 0,001). 

 Nhóm tác giả nghiên cứu sự tác động của các kích thích mà công nghệ AR gây ra sự thay 

đổi trong nhận thức và ý định hành vi của người tiêu dùng, kết luận mối quan hệ ảnh hưởng tích 

cực của cảm nhận tính dễ sử dụng (β = 0,410, p < 0,001) và các tiêu chuẩn chủ quan (β = 0,424,                           

p < 0,001) lên ý định mua trực tuyến của khách hàng. Khi người dùng nhận thấy một công nghệ 

hoặc nền tảng mua sắm trực tuyến dễ sử dụng, họ dự đoán rằng họ có thể sử dụng nó mà không 

tốn nhiều công sức. Điều này này làm cho quá trình mua sắm trở nên hấp dẫn hơn, từ đó làm tăng 

khả năng có ý định mua. Theo nghiên cứu của Ajzen và Cheng và Lee, mọi người thường bị ảnh 

hưởng bởi mối quan hệ xã hội thân thiết của họ, bao gồm gia đình, bạn bè và đồng nghiệp, những 

người mà họ coi trọng ý kiến của họ hơn các hình thức truyền thông tiếp thị khác khi ra quyết định                       

[21, 44]. Nếu những nhóm này nhìn nhận việc mua sản phẩm hoặc dịch vụ một cách tích cực thì cá 

nhân có thể bị ảnh hưởng bởi những ý kiến này, làm tăng ý định mua của họ. Trong khi đó mối 

quan hệ giữa cảm nhận sự hữu dụng (β = 0,123, p > 0,001) và sự thích thú (β = -0,106, p > 0,001) của 

công nghệ AR không ảnh hưởng tới ý định mua  trong ngành hàng mỹ phẩm. Như vậy, nhóm tác 

giả có thể kết luận rằng việc đưa công nghệ AR vào quá trình mua sắm sản phẩm mỹ phẩm có thể 

khiến khách hàng tập trung vào cách vận hành của công nghệ thay vì chính bản thân sản phẩm. 

Từ đó không góp phần vào quá trình hình thành quyết định mua sắm của người dùng.  

5.2 Đóng góp của nghiên cứu 

 Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đóng góp vào lĩnh vực nghiên cứu về AR bằng cách cho thấy 

công nghệ thực tế ảo tăng cường, ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng như thế nào. Các 

nghiên cứu trước đây chủ yếu kiểm tra tác động tích cực của trải nghiệm AR trong các lĩnh vực 

như giáo dục, trò chơi và du lịch [34, 45, 46]. Đặc biệt tại thị trường Việt Nam, nghiên cứu này là 

nỗ lực đầu tiên để xác định cơ chế về cách công nghệ AR diễn ra trong quá trình ra quyết định mua 

sắm trực tuyến. Nhóm tác giả đã thành công trong việc sử dụng mô hình S-O-R và TAM làm khung 

lý thuyết để nghiên cứu. Các nghiên cứu trước đó thường tập trung vào nghiên cứu về 2 thuộc tính 

là tính tương tác và tính bắt mắt [3, 47]. Nhóm tác giả đã nghiên cứu thêm một biến mới là tính 

mới mà công nghệ AR mang lại và kết quả cho thấy tính mới mà công nghệ này tác động tích cực 

đến nhận thức của người dùng, từ đó tác động đến ý định mua  của họ. Hơn nữa, nghiên cứu đưa 

ra kết luận về vai trò điều tiết của mục đích sử dụng công nghệ AR, điều mà chưa có nghiên cứu 

nào trước nay đề cập tới. 
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 Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này đề xuất những hướng đi mới cho các nhà quản lý trong 

bối cảnh mua sắm trực tuyến đang phát triển. Điều quan trọng là các nhà phát triển và quản lý ứng 

dụng phải nhận thấy tầm quan trọng của các thuộc tính của công nghệ AR và đảm bảo rằng các 

nhà phát triển ứng dụng sử dụng nó khi phát triển ứng dụng. Các nhà phát triển ứng dụng nên 

xây dựng ứng dụng AR dễ sử dụng, giao diện bắt mắt, từ đó công nghệ AR có thể trở thành một 

công cụ hữu ích hỗ trợ người dùng khi trải nghiệm mua sắm sản phẩm làm đẹp trực tuyến. Ngoài 

ra, các nhà quản lý nên đảm bảo rằng người dùng có thể dễ dàng chia sẻ kinh nghiệm của họ với 

những người quan trọng với họ bằng cách tập trung vào các chiến dịch quảng bá và phổ cập cho 

người dân về công nghệ thực tế ảo tăng cường. Đặc biệt là ở Việt Nam, một thị trường mà công 

nghệ thực tế ảo tăng cường vẫn còn chưa quá phổ biến. Hơn nữa, các nhà phát triển và quản lý 

ứng dụng nên thiết lập mục đích mà khách hàng sử dụng ứng dụng của họ và xem xét mức độ ảnh 

hưởng của nó lên ý định mua  của khách hàng trong quá trình kiểm tra khả năng sử dụng. Điều 

này có thể giúp các ứng dụng AR cung cấp tính năng có thể đáp ứng nhu cầu của khách hàng.   

5.3  Hàm ý chính sách và đề xuất giải pháp 

 Một trong những hạn chế của bài nghiên cứu đó là giới hạn trong việc thử nghiệm các loại 

công nghệ thực tế ảo tăng cường. Ý tưởng nghiên cứu các sản phẩm mỹ phẩm có thể dẫn tới sự 

mất cân xứng giới tính và độ tuổi trong ý định mua của khách hàng. Các nghiên cứu tiếp theo có 

thể thử với các sản phẩm dùng được cho cả hai giới để hoàn thiện hơn về những tác động của AR. 

Bên cạnh đó, chất lượng của các sản phẩm chưa được đề cập đến trong bài nghiên cứu. Các nghiên 

cứu sau có thể tìm hiểu kỹ hơn về tác động của chất lượng sản phẩm lên ý định mua trực tuyến 

của người tiêu dùng. 
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