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Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xây dựng và kiểm định mô hình nghiên 
cứu về mối quan hệ giữa sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng và 
ý định hành vi đối với ứng dụng công cụ mua sắm có tích hợp công 
nghệ ảo tăng cường (gọi tắt là ứng dụng mua sắm AR). Bên cạnh đó, 
nghiên cứu cũng đã chỉ rằng thái độ của khách hàng sử dụng ứng dụng 
mua sắm AR được xem là biến trung gian giữa sự trải nghiệm đắm chìm 
và ý định hành vi sử dụng ứng dụng mua sắm AR. Ngoài ra, mối quan 
tâm về quyền riêng tư đóng vai trò điều tiết mối quan hệ giữa sự trải 
nghiệm đắm chìm của khách hàng và ý định hành vi sử dụng ứng dụng 
mua sắm AR. Phương pháp mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất 
từng phần (PLS-SEM) đã được áp dụng để phân tích 332 mẫu khảo sát 
kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy các giả thuyết phù 
hợp với kết quả khảo sát của nghiên cứu. Từ đó, nghiên cứu đã góp 
phần đóng góp về mặt học thuật và thực tế cho các doanh nghiệp 
trong việc ứng dụng mua sắm AR để cung cấp thông tin và tạo ra giá 
trị trải nghiệm tăng thêm cho khách hàng. 

Abstract 

This study aims to construct and test the research model on the 
relationship between customer immersion on behavioral intention 
regarding augmented reality applications (AR apps). Moreover, 
attitude toward AR apps mediates the relationship between customer 
immersion and behavioral intention regarding AR apps. In addition, 
privacy concern is considered as moderating variable of the 
relationship between immersive experience and behavioral intention 

 
* Tác giả liên hệ. 
Email: vokimnhan@gmail.com (Võ Kim Nhạn). 
Trích dẫn bài viết: Võ Kim Nhạn. (2022). Công nghệ thực tế ảo tăng cường có phải là một công cụ hiệu quả trong bối cảnh hiện nay 
không? Vai trò của sự trải nghiệm đắm chìm. Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á, 33(3), 05–21. 



 
 Võ Kim Nhạn (2022) JABES 33(3) 05–21  

6 

 

Augmented reality;  
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regarding AR apps. The partial least square structural equation 
modeling (PLS-SEM) was applied on 332 samples to test the 
hypotheses. The testing results indicated that all proposed hypotheses 
were supported. Thus, this study has some important contributions in 
both academic and practical ways in using AR applications to provide 
added information and value for customers. 

 

1. Giới thiệu chung 

Điện thoại thông minh và các thiết bị công nghệ khác đã trở thành một phần thiết yếu của cuộc 
sống và tiêu dùng hiện đại (Braun và cộng sự, 2016). Các thiết bị công nghệ này có tích hợp các ứng 
dụng như: Ứng dụng mua sắm tích hợp công nghệ ảo tăng cường (Augmented Reality, gọi tắt là ứng 
dụng mua sắm AR), giúp khách hàng có thể tương tác, trải nghiệm nhằm phục vụ nhu cầu ngày càng 
đa dạng hơn của họ. Những phát triển gần đây cho thấy ứng dụng mua sắm AR đã được quan tâm ở 
lĩnh vực tiêu dùng và tiếp thị (Rauschnabel và cộng sự, 2019). Các ứng dụng mua sắm AR giúp tạo 
nên sự trải nghiệm hấp dẫn cho người tiêu dùng (Daassi & Debbabi, 2021). Sự hiện diện của ứng 
dụng mua sắm AR là một cách thức mới để giúp khách hàng có thêm thông tin về các sản phẩm, dịch 
vụ và được trải nghiệm trong bối cảnh thực tế (Huang & Liao, 2015). Ở Việt Nam, hơn 97% dân số 
đã có sử dụng công nghệ thông tin như: Điện thoại, máy tính… và hơn 70% người dân sử dụng công 
nghệ thông tin nhằm phục vụ cho công việc (Lee và cộng sự, 2021), do đó, các công ty, nhà bán lẻ 
tận dụng cơ hội để giới thiệu các sản phẩm, dịch vụ thông qua các nền tảng công nghệ số như các ứng 
dụng mua sắm AR để giới thiệu, cung cấp thông tin sản phẩm, dịch vụ đến với khách hàng. Các công 
ty đã sử dụng các ứng dụng mua sắm AR trong việc tạo ra các sản phẩm có nhiều thông tin thông qua 
các ứng dụng trên điện thoại di động hoặc trên các websites (Nikhashemi và cộng sự, 2021). Các ứng 
dụng mua sắm AR được coi là một công cụ tiếp thị được giới thiệu trên điện thoại di động của các 
công ty và nhà bán lẻ áp dụng cho các sản phẩm như: Mắt kính, quần áo, đồng hồ, thiết bị gia dụng... 
(Yim và cộng sự, 2017). Các sản phẩm dựa trên các ứng dụng mua sắm AR được các công ty đưa vào 
các kênh bán hàng nhằm tạo giá trị tăng thêm cho sản phẩm, dịch vụ và để cho khách hàng trải nghiệm 
tốt hơn (Kowalczuk và cộng sự, 2021). Sự phát triển của công nghệ số đã mang lại sự thay đổi trong 
lĩnh vực bán lẻ (Frishammar và cộng sự, 2018), các ứng dụng mua sắm AR với nhiều thông tin và 
tính năng tương tác với người dùng sẽ thu hút sự chú ý của khách hàng để trải nghiệm thử sản phẩm, 
dịch vụ. Do đó, người sử dụng các ứng dụng công nghệ ngày càng có nhiều thông tin, tìm kiếm công 
cụ và kỹ năng tương tác để lựa chọn sản phẩm, dịch vụ phù hợp với nhu cầu của họ. Việc sử dụng các 
ứng dụng mua sắm AR, các nhà tiếp thị và bán lẻ không chỉ đáp ứng nhu cầu của khách hàng tiềm 
năng mà còn hỗ trợ, cung cấp thêm thông tin cho khách hàng hiện tại của họ. Theo nghiên cứu của 
Chylinski và cộng sự (2020), công nghệ ứng dụng mua sắm AR được áp dụng ở nhiều lĩnh vực 
(Nghiên cứu, công nghiệp, giáo dục, du lịch, quảng cáo và bán lẻ, giải trí…) (Hilken và cộng sự, 
2018) với tốc độ tăng trưởng thị trường trong việc áp dụng công nghệ ứng dụng mua sắm AR trong 
lĩnh vực kinh doanh dự kiến hằng năm là 31% (Rauschnabel và cộng sự, 2019). Việc sử dụng các 
công nghệ trong cuộc sống hằng ngày của chúng ta đã thay đổi các hành vi của con người, các ứng 
dụng công nghệ mới như ứng dụng mua sắm AR đã mang đến sự tiện ích trong việc cung cấp các 
thông tin, hình ảnh sản phẩm trên ứng dụng phù hợp với bản thân người dùng hay môi trường thực tế 
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xung quanh, ví dụ như: Trải nghiệm thử giày dép, son môi, đồng hồ hay thiết bị gia dụng phù hợp với 
căn phòng của người dùng. 

Trong các nghiên cứu trước đây, việc sử dụng các nền tảng công nghệ ứng dụng mua sắm AR đã 
được quan tâm từ các nước phát triển, ở các nước đang phát triển như Việt Nam còn ít được nghiên 
cứu trong lĩnh vực bán lẻ hiện nay. Trong bối cảnh tiếp thị, đã có một số nghiên cứu liên quan đến 
các đặc điểm công nghệ kết nối với sự hài lòng của khách hàng trên websites của khách sạn (Huy và 
cộng sự, 2019), cửa hàng sách trực tuyến (Nguyen và cộng sự, 2019). Ngoài ra, một số nghiên cứu 
thực nghiệm cũng đã được thực hiện ở Việt Nam để đo lường ý định sử dụng thiết bị di động (Khoi 
và cộng sự, 2018; Nguyen Dong Phong và cộng sự, 2018). Công nghệ ứng dụng mua sắm AR đã trở 
nên phổ biến hơn nhờ các tính năng tương tác của nó (Lu & Smith, 2007) và có nhiều sự lựa chọn 
cho khách hàng (Kim & Forsythe, 2008). Khách hàng có thể dùng thử và trải nghiệm các sản phẩm 
có ứng dụng mua sắm AR, sau đó, khách hàng đánh giá đâu là sản phẩm phù hợp với nhu cầu của họ 
trước khi đưa ra quyết định. Trong những năm gần đây, nhiều công ty đã áp dụng công nghệ ứng dụng 
mua sắm AR trong việc tạo ra ngày càng nhiều sản phẩm với đầy đủ thông tin và tương tác để phù 
hợp với nhu cầu của khách hàng (Zubizarreta và cộng sự, 2019). Nhiều tổ chức đã sử dụng công nghệ 
ứng dụng mua sắm AR trên điện thoại di động (ví dụ như: Ứng dụng YouCam, IKEA), kính ảo (ví 
dụ: Magic Mirror, Memory Mirror). Các ứng dụng công nghệ này biến đổi trải nghiệm mua sắm của 
khách hàng bằng cách cho phép họ hiểu sản phẩm của công ty mà khách hàng sẽ mua từ các lựa chọn 
khác nhau và họ có thể so sánh với các lựa chọn khác mà họ đã trải nghiệm. Công nghệ ứng dụng 
mua sắm AR là công cụ tiếp thị tiềm năng và hiệu quả mà các công ty nên tận dụng lợi thế của mình 
để phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Các nhà tiếp thị có thể tìm ra những khách hàng trung thành 
để ra mắt các sản phẩm và chiến lược mới. Vì vậy, công nghệ ứng dụng mua sắm AR đã được coi là 
tiến bộ công nghệ trong những thập kỷ gần đây, đặc biệt là ở các nước đang phát triển như Việt Nam. 
Theo Moorhouse và cộng sự (2018), các công nghệ mới như các ứng dụng mua sắm AR là những cải 
tiến công nghệ có thể kích thích hành vi của người tiêu dùng.  

Trong bối cảnh kinh doanh, các nghiên cứu trước đã nhấn mạnh đến các đặc điểm của công nghệ 
nhằm nâng cao trải nghiệm đắm chìm của khách hàng,ứng dụng mua sắm AR có thể cung cấp thêm 
thông tin để làm cho khách hàng cảm thấy thỏa mãn, hài lòng trước khi đưa ra quyết định mua hàng 
(Georgiou & Kyza, 2018; Hilken và cộng sự, 2018; Hudson và cộng sự, 2019; Yim và cộng sự, 2017), 
mà theo tác giả được biết thì ít có nghiên cứu về sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng ở khía cạnh 
tâm lý người dùng. Theo lược khảo các nghiên cứu gần đây, sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng 
khi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR vẫn chưa được nghiên cứu nhiều tại Việt Nam. Hơn nữa, 
trong giai đoạn dịch bệnh COVID-19 đang diễn biến ngày càng phức tạp như hiện nay, khách hàng 
không thuận tiện đến các cửa hàng tìm hiểu về thông tin sản phẩm, vì thế, các ứng dụng mua sắm AR 
sẽ cung cấp nhiều thông tin cho khách hàng hơn để họ có thể trải nghiệm trước về các sản phẩm như: 
Mỹ phẩm, đồng hồ, mắt kính… Ngoài ra, nghiên cứu này phân tích vai trò quan trọng của sự quan 
tâm quyền riêng tư của khách hàng, họ quan tâm hơn về sự riêng tư khi chia sẻ thông tin cá nhân, tải 
và sử dụng ứng dụng của các công ty giới thiệu về lợi ích sản phẩm mà họ quan tâm. Ngày nay, khách 
hàng ngày càng quan tâm đến quyền riêng tư cá nhân hơn. Quan tâm về riêng tư khi sử dụng các ứng 
dụng mua sắm AR trên điện thoại di động hiện nay làm cho khách hàng cân nhắc hơn khi cài đặt các 
ứng dụng trên thiết bị di động của họ. Với kinh nghiệm mua sắm của khách hàng, họ ngày càng có 
xu hướng quan tâm đến quyền riêng tư trong việc kiểm soát thông tin cá nhân ngày càng tốt hơn 
(Stone & Grønhaug, 1993), như việc họ sẽ cân nhắc hơn khi cung cấp thông tin cá nhân khi đăng nhập 



 
 Võ Kim Nhạn (2022) JABES 33(3) 05–21  

8 

 

các ứng dụng mua sắm. Trong khi cài đặt, đăng nhập các ứng dụng mua sắm AR, người dùng cần 
phải cung cấp các thông tin như: Số điện thoại, địa chỉ email, hình ảnh, định vị địa điểm. Vì vậy, các 
công ty thiết kế các sản phẩm có tích hợp công nghệ ứng dụng mua sắm AR nên đảm bảo tính bảo 
mật, riêng tư của khách hàng, nếu sử dụng thông tin cá nhân của người dùng thì thông báo và đảm 
bảo tính bảo mật thông tin mà người dùng cần cung cấp, thì mới khuyến khích người dùng sử dụng 
ứng dụng mua sắm AR. Nghiên cứu của Okazaki và cộng sự (2020) cho rằng khách hàng quan tâm 
về quyền riêng tư khi cung cấp thông tin cá nhân cho các nhà bán lẻ khi sử dụng mạng xã hội, website. 
Bài viết này nhằm kiểm tra xem khách hàng có quan tâm đến quyền riêng tư của họ hay không và ảnh 
hưởng như thế nào đến mối quan hệ giữa trải nghiệm đắm chìm và ý định sử dụng các ứng dụng công 
nghệ ảo AR.  

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Trải nghiệm đắm chìm của khách hàng 

Sự trải nghiệm đắm chìm được hiểu là trạng thái tâm lý của người dùng khi tham gia trải nghiệm 
trong môi trường nhất định (Georgiou & Kyza, 2017; Hansen & Mossberg, 2013; Yim và cộng sự, 
2017). Trong các nghiên cứu gần đây, sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng khi trải nghiệm các 
ứng dụng mua sắm AR là một trạng thái tâm lý của người dùng khi tham gia, gắn kết với các thiết bị 
công nghệ (Hansen & Mossberg, 2013; Hudson và cộng sự, 2019; Song và cộng sự, 2020). Trong 
nghiên cứu này, khái niệm đắm chìm có thể được hiểu là trạng thái tâm lý được trải nghiệm của khách 
hàng khi bị lôi cuốn vào, tham gia và say mê trong môi trường công nghệ thực tế ảo tăng cường 
(Georgiou & Kyza, 2017; Song và cộng sự, 2020; Yim và cộng sự, 2017). Các nghiên cứu trước đây 
đã cho rằng sự trải nghiệm đắm chìm được hiểu dựa trên các khía cạnh khác nhau. Ở góc độ tâm lý 
học, Carù và Cova (2006) giải thích rằng sự trải nghiệm đắm chìm của người dùng bao gồm các thành 
phần như: Sự thích thú, sự say mê, và sự đắm chìm. Hilken và cộng sự (2018) lập luận rằng sự trải 
nghiệm đắm chìm bị ảnh hưởng bởi các đặc điểm tính cách của người dùng thông qua trải nghiệm 
của người dùng khi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR. Mặt khác, sự trải nghiệm đắm chìm được coi 
là trạng thái ý thức của cá nhân mà họ tập trung vào các hoạt động, không chú ý đến môi trường bên 
ngoài (Parvinen và cộng sự, 2015). Trong các nghiên cứu gần đây, sự đắm chìm bao gồm các loại 
khác nhau, đó là: Sự tương tác, sự say mê, và sự đắm chìm dựa trên kinh nghiệm nhận thức của con 
người (Georgiou & Kyza, 2017). 

2.2. Mối quan hệ giữa sự trải nghiệm đắm chìm, thái độ và ý định hành vi  

Thái độ là sự đánh giá của một cá nhân và hướng tới mục tiêu nhất định, có hai loại gồm: Thái độ 
tích cực và thái độ tiêu cực (Eagly & Chaiken, 1998). Ý định hành vi liên quan đến công nghệ được 
hiểu là ý định sử dụng công nghệ của một cá nhân (Venkatesh và cộng sự, 2003). Tussyadiah và cộng 
sự (2018) cho rằng thái độ và ý định hành vi được xem là phản hồi của người dùng sau khi trải nghiệm 
các ứng dụng mua sắm AR. Theo nghiên cứu của Daassi và Debbabi (2021) cho rằng trải nghiệm đắm 
chìm của khách hàng dựa trên các ứng dụng mua sắm AR có mối quan hệ đến việc thái độ và ý định 
hành vi của họ sau khi trải nghiệm thử sản phẩm thông qua các ứng dụng mua sắm AR. Bên cạnh đó, 
Ahmad và Abdulkarim (2019) cũng thể hiện trải nghiệm của khách hàng ảnh hưởng đến thái độ và ý 
định sử dụng các ứng dụng mua sắm AR. Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây (Hilken và cộng sự, 
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2018; Rese và cộng sự, 2017) cũng cho rằng sau khi trải nghiệm đắm chìm, khách hàng sẽ có thái độ 
đánh giá đối với việc sử dụng các ứng dụng mua sắm ARvà ý định sử dụng các ứng dụng mua sắm 
AR. Do đó, nghiên cứu giả thuyết sau khi trải nghiệm các ứng dụng AR, người tiêu dùng có thái độ 
tích cực đối với các ứng dụng mua sắm ARvà có ý định hành vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR, 
cụ thể như sau: 

Giả thuyết H1: Trải nghiệm đắm chìm ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi trải nghiệm ứng 
dụng mua sắm AR. 

Giả thuyết H2: Trải nghiệm đắm chìm ảnh hưởng tích cực đến thái độ trải nghiệm ứng dụng mua 
sắm AR. 

Ngoài ra, các nghiên cứu đã kiểm tra đến mối quan hệ giữa thái độ của khách hàng và ý định hành 
vi (Daassi & Debbabi, 2021; Hilken và cộng sự, 2018; Shaykhzade & Alvandi, 2020; Tsai, 2020).Tuy 
nhiên, có ít nghiên cứu thực nghiệm về việc trải nghiệm đắm chìm khi sử dụng các ứng dụng mua 
sắm AR trên thiết bị di động trong lĩnh vực bán lẻ ở các nước đang phát triển như Việt Nam. Trong 
nghiên cứu hiện tại, khi người tiêu dùng có thái độ tích cực đối với một sản phẩm trên ứng dụng AR 
dành cho thiết bị di động, thì ý định hành vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR là thái độ tích cực. 
Do đó, giả thuyết tiếp theo được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H3: Thái độ với ứng dụng AR có tác động tích cực đến ý định hành vi sử dụngứng dụng 
mua sắm AR. 

2.3. Sự quan tâm quyền riêng tư 

Sự phát triển công nghệđã tạo điều kiện thuận lợi cho việc thu thập, lưu trữ, truy xuất thông tin 
của các cá nhân, điều đó dẫn đến sự quan tâm về quyền riêng tư. Sự quan tâm quyền riêng tư được 
hiểu là sự lo ngại về khả năng mất quyền riêng tư do tiết lộ thông tin cho tổ chức/cá nhân khác (Bansal 
và cộng sự, 2015). Sự quan tâm quyền riêng tư thường khiến các cá nhân cẩn thận hơn trong việc 
kiểm soát thông tin cá nhân của họ (Anderson & Agarwal, 2011). Các ứng dụng trên thiết bị di động 
thường yêu cầu thông tin cá nhân và riêng tư của người dùng như: Giới tính, độ tuổi, địa chỉ, sở thích. 
Mối quan tâm của khách hàng khi các nhà bán lẻ hay công ty thu thập và sử dụng thông tin cá nhân 
của người dùng trong khi trải nghiệm liên quan đến dịch vụ, sản phẩm của công ty (Martin và cộng 
sự, 2017), đặc biệt, liên quan đến việc sử dụng ứng dụng mua sắm AR (Dacko, 2017). Bởi vì các ứng 
dụng mua sắm AR ghi lại dữ liệu cá nhân bằng cách sử dụng nhận dạng khuôn mặt hoặc không gian 
với các chức năng theo dõi đối với việc sử dụng ứng dụng mua sắm AR trong trải nghiệm. Những 
mối quan tâm về nhận thức này dựa trên một ý thức về minh bạch thông tin và cách một công ty thu 
thập và sử dụng thông tin cá nhân (Malhotra và cộng sự, 2004). Mặt khác, nhiều khách hàng không 
nỗ lực để tìm hiểu các chính sách về quyền riêng tư hoặc thấy các thông báo về quyền riêng tư khó 
để hiểu đầy đủ (Tsai và cộng sự, 2011). Theo nghiên cứu của Okazaki và cộng sự (2020) cho rằng sự 
quan tâm quyền riêng tư của khách hàng có ảnh hưởng đến việc đánh giá của họ và phản hồi về hành 
vi như: Tiết lộ thông tin cá nhân, việc mua hàng, việc sử dụng ứng dụng, hành vi sau khi sử dụng…. 
Các nghiên cứu gần đây cũng cho rằng sự nhận thức về quyền riêng tư của khách hàng điều tiết mối 
quan hệ giữa sự trải nghiệm đắm chìm và các phản hồi của khách hàng sau khi trải nghiệm (Hilken 
và cộng sự, 2017; Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017). Khi người dùng trải nghiệm với các ứng dụng 
mua sắm AR trên thiết bị của họ, họ sẽ có ý định hành vi sau khi trải nghiệm. Tuy nhiên, khi ngày 
càng có nhiều ứng dụng để người dùng trải nghiệm, thao tác họ sẽ cân nhắc, quan tâm đến quyền 
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riêng tư của họ nhiều hơn khi tải các ứng dụng và trải nghiệm các ứng dụng công nghệ ảo AR trên 
thiết bị của họ. Nghiên cứu này cũng kiểm tra liệu sự quan tâm quyền riêng tư của khách hàng có ảnh 
hưởng đến mối quan hệ giữa trải nghiệm đắm chìm và ý định sử dụng các ứng dụng mua sắm AR, giả 
thuyết tiếp theo được đề ra như sau: 

Giả thuyết H4: Sự quan tâm quyền riêng tư điều tiết mối quan hệ giữa sự trải nghiệm đắm chìm 
và ý định hành vi. 

 

Hình 1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Thang đo lường các khái niệm trong nghiên cứu được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Các 
thang đo này được tác giả dịch sang tiếng Việt đã được kiểm tra, đối chiếu thêm từ các dịch giả và 
một số người khác thuộc lĩnh vực công nghệ thông tin và kinh tế để làm rõ và dễ hiểu hơn. Cụ thể là 
thang đo sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng được tổng hợp dựa trên nghiên cứu của Yim và 
cộng sự (2017). Tiếp theo, thang đo thái độ và ý định hành vi sử dụng ứng dụng mua sắm AR được 
sử dụng từ nghiên cứu của Rese và cộng sự (2017), và thang đo sự quan tâm tính riêng tư được kế 
thừa từ nghiên cứu của Hilken và cộng sự (2017). 

Ngoài các yếu tố như sự trải nhiệm đắm chìm của khách hàng và thái độ đối với việc sử dụng ứng 
dụng AR ảnh hưởng đến ý định hành vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR, còn có thể có các yếu tố 
khác ảnh hưởng đến ý định hành vi sử dụng ứng dụng AR, ba biến kiểm soát, bao gồm: (1) Tần suất, 
(2) học vấn, và (3) độ tuổi được sử dụng trong mô hình nghiên cứu để giải thích độ biến thiên của 

H4(+) 

H2(+)  

Ý định  
hành vi  

Thái độ về 
ứng dụng ảo 

Tần suất 

Học vấn 

Sự quan tâm 
quyền riêng tư 

H1(+) 

H3(+)  

Sự trải nghiệm 
đắm chìm 

 

Độ tuổi 
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biến phụ thuộc. Các biến kiểm soát này được đánh giá để kiểm tra ảnh hưởng của nó đến ý định hành 
vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR (Rauschnabel & Ro, 2016). Nghiên cứu đã sử dụng các biến 
kiểm soát là tần suất và trình độ giáo dục để giảm sai số hệ thống khi khảo sát và xử lý dữ liệu. Thang 
đo được đo lường trên thang điểm Likert 7 mức độ (1 = Hoàn toàn không đồng ý; 7 = Hoàn toàn  
đồng ý). 

3.2. Quy trình nghiên cứu 

Nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính được sử dụng trong nghiên cứu này. Nghiên cứu sơ bộ đã 
được thực hiện bởi một nhóm người tham gia để đảm bảo tính dễ hiểu của các câu hỏi trong bảng hỏi 
khảo sát, quy trình được thực hiện đối với các ứng dụng mua sắm AR trên điện thoại thông minh để 
kiểm tra các vấn đề tiềm ẩn về thang đo lường (Lee và cộng sự, 2006; Qin và cộng sự, 2021). Bảng 
câu hỏi được điều chỉnh một số thay đổi nhỏ ở thang đo để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. 

Trong nghiên cứu chính có ba bước, bao gồm: Phần giới thiệu, trải nghiệm trên ứng dụng mua 
sắm AR trên điện thoại di động và hoàn thành bảng hỏi khảo sát (Georgiou & Kyza, 2018; Kowalczuk 
và cộng sự, 2021; Sung, 2021). Ở bước đầu tiên, người khảo sát sẽ được hướng dẫn cách sử dụng các 
ứng dụng AR trên thiết bị di động cũng như trình bày một số lợi ích của một số ứng dụng mua sắm 
AR. Sau đó, những người tham gia được đề nghị cài đặt các ứng dụng là “YouCamMakeup” và 
“Formex TryOn” trên điện thoại thông minh của họ. Bước tiếp theo, những người tham gia được hỏi 
một số câu hỏi sàng lọc để đảm bảo các tiêu chí đặt ra phù hợp với mục đích của nghiên cứu như: 
Tính sẵn sàng tham gia, đáp viên hiểu được các hướng dẫn thao tác thực hiện, đáp viên có gặp khó 
khăn khi tải xuống các ứng dụng mua sắm AR hay không; sau đó, người khảo sát sẽ đề nghị người 
trả lời trải nghiệm trên các ứng dụng đó (Jessen và cộng sự, 2020; Rauschnabel và cộng sự, 2019). 
Cuối cùng, các đáp viên trả lời vào bảng câu hỏi (Flavián và cộng sự, 2021). Trong một số trường 
hợp, người trả lời có thể được thêm thời gian để họ tham gia. Để thu thập dữ liệu, những người thu 
thập dữ liệu đã được tuyển dụng và đào tạo các bước nêu trên để đảm bảo thu thập dữ liệu phù hợp 
với mục đích của nghiên cứu. Sau khi đào tạo và trải nghiệm trên điện thoại thông minh của họ, mỗi 
người tiếp tục thực hiện các bước này cho các khách hàng bằng cách trả lời trực tiếp để thu thập dữ 
liệu bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện theo giới tính, khu vực và các yêu cầu về quy trình lựa 
chọn mẫu thu thập cụ thể. Những người thu thập mẫu được khuyến khích một số tiền nhất định để 
thúc đẩy việc thu thập dữ liệu của họ (Nikhashemi và cộng sự, 2021). Bảng câu hỏi được thiết kế một 
số câu hỏi sàng lọc để kiểm soát người thu thập dữ liệu và người trả lời trong giai đoạn thu thập dữ 
liệu. Tất cả các đối tượng được yêu cầu đáp ứng các tiêu chí để đảm bảo tuân thủ các yêu cầu và có 
thể kiểm soát bởi một số câu hỏi sàng lọc (Shin & Jeong, 2021). Ví dụ: “Bạn đã bao giờ sử dụng một 
ứng dụng để thử hầu như các sản phẩm, chẳng hạn như: Quần áo, đồ trang điểm hoặc mắt kính hay 
chưa?” để kiểm tra xem liệu những người trả lời có từng trải nghiệm trước đó với các ứng dụng mua 
sắm AR hay không (Feng & Xie, 2019; Nikhashemi và cộng sự, 2021). 

3.3. Phương pháp phân tích số liệu 

Nghiên cứu này sử dụng mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất bán phần (Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling – PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS 3.2.8 để kiểm định độ tin cậy, 
độ hội tụ, giá trị phân biệt thang đo và kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Theo đó, giá trị 
Cronbach’sAlpha và độ tin cậy tổng hợp phải > 0,7 để đảm bảo độ tin cậy. Giá trị phương sai trích 
phải > 0,5 để đạt độ giá trị hội tụ. Độ giá trị phân biệt được đánh giá theo tiêu chuẩn Fornell và Larcker 
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(1981), trong đó, giá trị căn bậc hai của phương sai trích của một biến số phải lớn hơn tương quan 
của biến số đó với các biến số khác. 

Kết quả kiểm định giả thuyết được đánh giá với mức ý nghĩa 5% và được kiểm định lại bằng thủ 
tục Bootstrap với 5.000 mẫu con và mức ý nghĩa 5%. Kết quả phân tích được báo cáo trong các phần 
tiếp theo. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu  

Tổng số đáp viên đồng ý trả lời gồm có 450 người, trong đó, 332 bảng hỏi được chọn vào phân 
tích dữ liệu (đạt 73,8%) sau khi loại bỏ các bảng hỏi không đạt mục tiêu nghiên cứu thông qua các 
câu hỏi sàng lọc hay đáp viên trả lời có xu hướng gần giống nhau ở các mức độ trong bảng hỏi. Đặc 
điểm mẫu thu thập theo giới tính gồm có 196 là nữ (đạt 59%), và nam là 136 (đạt 41%). Thống kê 
theo tần suất sử dụng ứng dụng điện thoại di động để phục vụ mua sắm thì người khảo sát sử dụng 
với tần suất mỗi tháng vài lần và mỗi lần chiếm tần suất  64%; kế đến là tần suất sử dụng ứng dụng 
trên điện thoại vài lần trong năm chiếm 13%; với tần suất ít hơn là hằng ngày (12%); vài lần trong 
tuần (10%); và thỉnh thoảng trong năm là 13%. Xét theo khu vực thành thị và nông thôn, thì số mẫu 
ở thành thị là 187 mẫu (chiếm 56,3%), nông thôn là 145 mẫu (chiếm 43,7%). 

4.2. Kiểm định thang đo 

4.2.1. Độ tin cậy và độ giá trị 

Trong mô hình đo lường, việc đánh giá độ tin cậy của các thang đo được đề cập bởi nghiên cứu 
trước đây (Hair và cộng sự, 2016) liên quan đến PLS-SEM cho thấy Cronbach's Alpha (CA), độ tin 
cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) để kiểm tra các chỉ số về độ tin cậy. Kết quả Bảng 1 cho 
thấy rằng tất cả giá trị Cronbach's Alpha và độ tin cậy tổng hợp đều cao hơn 0,7, cho thấy độ tin cậy 
của cấu trúc là có ý nghĩa trong mô hình đo lường. Ngoài ra, phương sai trích (Average Variance 
Extracted – AVE) có các giá trị ≥ 0,5 và hệ số tải nhân tố (Factor Loading) đều có giá trị > 0,7; do 
đó, các thang đo đạt giá trị hội tụ (Hair và cộng sự, 2016). 

Bảng 1. 
Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị 

Khái niệm Hệ số tải 
nhân tố 

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Độ tin 
cậy 

(CA) 

Phương sai 
trích 

(AVE) 

Trải nghiệm đắm chìm: Trong khi trải nghiệm các 
sản phẩm trên ứng dụng mua sắm AR, tôi cảm thấy… 

 0,900 0,938 0,834 

…mải mê, chìm đắm vào trải nghiệm đó. 0,889    

…say mê, thích thú và không quan tâm đến những 
điều xung quanh. 

0,938    
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Khái niệm Hệ số tải 
nhân tố 

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Độ tin 
cậy 

(CA) 

Phương sai 
trích 

(AVE) 

…tập trung tất cả sự chú ý của mình vào trải 
nghiệm đó. 

0,911    

Thái độ đối với việc sử dụng ứng dụng mua  
sắm AR 

 0,907 0,931 0,731 

Tôi luôn nghĩ tích cực về ứng dụng công nghệ  
ảo AR. 

0,842    

Ứng dụng mua sắm AR rất thú vị nên tôi chỉ muốn 
tìm hiểu thêm về nó. 

0,906    

Tôi cảm thấy sử dụng ứng dụng mua sắm AR là 
hợp lý. 

0,907    

Việc sử dụng ứng dụng mua sắm AR là một ý  
kiến hay. 

0,857    

Những người khác cũng nên sử dụng ứng  
dụng AR. 

0,756    

Ý định hành vi với việc sử dụng ứng dụng mua sắm 
AR 

 0,906 0,930 0,727 

Nếu trong tương lai tôi có ý định mua các sản 
phẩm ứng dụng mua sắm AR này, tôi sẽ… 

    

… tải xuống hoặc sử dụng các ứng dụng công nghệ 
như ứng dụng mua sắm AR. 

0,818    

… ưu tiên sử dụng các ứng dụng mua sắm AR hơn 
các danh mục khác. 

0,887    

… .giới thiệu các ứng dụng mua sắm AR cho bạn 
bè của tôi. 

0,905    

…. thường xuyên dùng các ứng dụng AR trong 
tương lai. 

0,878    

… ưu tiên ứng dụng mua sắm AR hơn danh mục 
của các nhà cung cấp khác. 

0,798    

Sự quan tâm quyền riêng tư  0,870 0,920 0,792 

Các ứng dụng mua sắm AR này đã cho biết cách 
thức sử dụng thông tin cá nhân và hình ảnh được 
thu thập, xử lý và sử dụng như thế nào. 

0,865    

Một chính sách bảo mật tốt khi sử dụng các ứng 
dụng mua sắm AR được thông báo rõ ràng và  
dễ thấy. 

0,908    
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Khái niệm Hệ số tải 
nhân tố 

Độ tin cậy 
tổng hợp 

(CR) 

Độ tin 
cậy 

(CA) 

Phương sai 
trích 

(AVE) 

Điều quan trọng đối với tôi là tôi đã nhận thức và 
hiểu rõ về cách thông tin và hình ảnh cá nhân của 
tôi sẽ được sử dụng như thế nào. 

0,897    

4.2.2. Giá trị phân biệt 

Giá trị phân biệt đạt được khi phương sai trích (AVE) ≥ 0,5; căn bậc hai của phương sai trích 
(AVE) so với hệ số tương quan để đánh giá độ phân biệt (Fornell & Larcker, 1981). Giá trị Heterotrait-
Monotrait (HTMT) thấp hơn giá trị ngưỡng yêu cầu của HTMT là 0,90 (Henseler và cộng sự, 2015). 
Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy giá trị phương sai trích đều > 0,5 (Bảng 1). Giá trị căn bậc hai nhỏ 
nhất của AVE (0,855) lớn hơn giá trị lớn nhất của tương quan giữa các cặp khái niệm (0,711)  
(Bảng 2). Do đó, các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị phân biệt. Ngoài ra, ma trận tương quan 
HTMT được sử dụng để kiểm tra ma trận tương quan trong mô hình đo lường. Kết quả cho thấy giá 
trị HTMT thấp hơn 0,85, phù hợp với các nghiên cứu của Hair và cộng sự (2016); trường hợp các cấu 
trúc khái niệm có liên quan chặt với nhau thì thấp hơn 0,90 (Henseler và cộng sự, 2015).Vì vậy, giá 
trị phân biệt của các thước đo được xác định. Do đó, có thể cho thấy rằng mô hình đo lường có giá trị 
phân biệt tương đối tốt. 

Bảng 2. 
Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm và giá trị HTMT* 

 (1) (2) (3) (4) 

(1) Thái độ đối với ứng dụng mua sắm AR 0,855    

(2) Ý định hành vi sử dụng ứng dụng mua sắm AR 0,481/0,523* 0,853   

(3) Sự trải nghiệm đắm chìm 0,572/0,630* 0,387/0,424* 0,913  

(4) Sự quan tâm quyền riêng tư 0,711/0,799* 0,475/0,523* 0,535/0,601* 0,890 

Ghi chú: Căn bậc hai của phương sai trích nằm trên đường chéo chính; 

 * là giá trị kiểm định HTMT. 

4.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 3. 
Kết quả kiểm định giả thuyết 

Đường dẫn Giả 
thuyết 

Mô hình nghiên cứu Kết 
luận 

Chỉ số 

mô hình Độ lệch 
chuẩn (β) 

Giá trị  t Giá trị P 

Trải nghiệm�Ý 
định hành vi 

H1 0,133 2,348 0,019* Ủng hộ R2
Ý định hành vi = 0,343 
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Đường dẫn Giả 
thuyết 

Mô hình nghiên cứu Kết 
luận 

Chỉ số 

mô hình Độ lệch 
chuẩn (β) 

Giá trị  t Giá trị P 

Trải nghiệm�Thái 
độ 

H2 0,572 11,750 0,000*** Ủng hộ Q2
Ý định hành vi = 0,225 

 

 

 

Thái độ�Ý định 
hành vi 

H3 0,370 3,122 0,002* Ủng hộ R2
Thái độ = 0,327 

Q2
Thái độ = 0,220 

 

 

Q2
Cam kết = 0,31 

Biến điều tiết H4 –0,145 4,183 0,000*** Ủng hộ 

Tần suất  –0,110 2,384 0,017 Ủng hộ  

Học vấn  0,136 2,731 0,007 Ủng hộ  

Độ tuổi  –0,015 0,327 0,743 Từ 
chối 

 

Ghi chú: *,**,***, lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

Chất lượng của mô hình nghiên cứu: Giá trị Stone-Geisser (Q2) và các giá trị bình phương  
R-Squared (R2) của các cấu trúc nội sinh đã được sử dụng để đánh giá sự liên quan dự đoán và sức 
mạnh dự đoán của mô hình nghiên cứu được đề xuất. Như được mô tả trong Bảng 3, kết quả của R2 
đều có được mức độ đáng kể (Henseler và cộng sự, 2009), do đó, chỉ ra sức mạnh dự đoán của cấu 
trúc nội sinh trong mô hình hiện tại. Hơn nữa,giá trị Q² thái độ và ý định hành vi cao hơn 0, do đó, 
chứng minh sự liên quan dự đoán của tiềm ẩn khác. Ngoài ra, kết quả kiểm định giả thuyết tiếp tục 
được kiểm định với thủ tục Bootstrap với 5.000 mẫu con và xác suất 5%. Kết quả cho thấy khoảng 
giá trị Bootstrap của các tác động có ý nghĩa không bao gồm giá trị 0, cho thấy rằng kết quả kiểm 
định đáng tin cậy (Henseler và cộng sự, 2009). Nói chung, các phân tích trên cho thấy mô hình cấu 
trúc đủ điều kiện. Các kết quả trong Bảng 3 chỉ ra rằng hầu hết các giả thuyết trong số các biến tiềm 
ẩn có ý nghĩa thống kê. Kiểm định tác động của biến điều tiết là sự quan tâm quyền riêng tư của khách 
hàng đối với mối quan hệ giữa trải nghiệm đắm chìm và ý định sử dụng ứng dụng mua sắm AR. Kết 
quả của mối quan hệ giữa trải nghiệm đắm chìm và ý định sử dụng ứng dụng mua sắm AR thông qua 
sự quan tâm quyền riêng tư của khách hàng đều được chấp nhận. Giả thuyết H4 cũng được hỗ trợ với 
độ tin cậy 99% khi sự quan tâm quyền riêng tư của khách hàng tác động ngược chiều đến mối quan 
hệgiữa trải nghiệm đắm chìm và ý định sử dụng ứng dụng mua sắm AR (β = –0,145; p < 0,001). Điều 
đó cho thấy, vai trò của biến điều tiết là sự quan tâm về quyền riêng tư cũng được xác định ảnh hưởng 
ngược chiều với mối quan hệ giữa trải nghiệm đắm chìm và ý định hành vi. Nghĩa là, khi người trải 
nghiệm sử dụng các ứng dụng công nghệ ứng dụng mua sắm AR, nếu họ nhận thức về quyền riêng tư 
của họ cao, thì họ trở nên dè dặt hơn về ý định sử dụng các ứng dụng này sau khi trải nghiệm. 

Phân tích các biến kiểm soát để kiểm tra ảnh hưởng của chúng đối với ý định hành vi. Trong các 
biến kiểm soát, trình độ giáo dục đã có tác dụng thuận chiều đến ý định hành vi sử dụng các ứng dụng 
mua sắm AR (β = 0,136; t = 2,731; p <0,01). Tương tự, biến kiểm soát tần suất sử dụng ứng dụng trên 
điện thoại (β = –0,11; t = 2,384; p <0,05) có tác động nghịch chiều đến ý định hành vi. Trong khi đó, 
không có sự khác nhau về độ tuổi tác động đến ý định hành vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR. 
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5. Thảo luận 

5.1. Hàm ý nghiên cứu 

Nghiên cứu này đề xuất rằng trải ngiệm đắm chìm của người dùng sau khi trải nghiệm các ứng 
dụng công nghệ mua sắm AR sẽ dẫn đến ý định hành vi sử dụng các ứng dụng mua sắm AR của họ. 
Nghiên cứu này đã nhấn mạnh tầm quan trọng của sự trải nghiệm đắm chìm là trạng thái tâm lý của 
con người khi tham gia trải nghiệm các thiết bị công nghệ ở góc độ tâm lý (ví dụ: Song và cộng sự 
(2020)), trong khi các nghiên cứu khác tập trung vào các đặc điểm của thiết bị ứng dụng mua sắm AR 
dưới góc độ quan điểm xã hội hoặc khía cạnh đặc điểm công nghệ). Trong các nghiên cứu trước đây 
(Flavián và cộng sự, 2019; Hilken và cộng sự, 2018), sự trải nghiệm đắm chìm chỉ được áp dụng 
trong bối cảnh du lịch, giáo dục, trò chơi ở các nước phát triển, ít có nghiên cứu về việc sử dụng ứng 
dụng mua sắm AR ở quốc gia đang phát triển như Việt Nam. Mặt khác, phát hiện này khẳng định 
quan điểm của Qin và cộng sự (2021) cho rằng phản ứng của thái độ có mối liên hệ giữa sự trải 
nghiệm đắm chìm và ý định hành vi của người dùng sau khi sử dụng ứng dụng thực tế tăng cường 
trên thiết bị di động. Kết quả của nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng có một mối quan hệ tích cực giữa 
sự trải nghiệm đắm chìm của khách hàng với thái độ sử dụng các ứng dụng mua sắm AR. Về ý nghĩa 
thực tiễn, phát hiện này của nghiên cứu cung cấp hướng dẫn cho các nhà quản lý công ty, nhà bán lẻ 
để nâng cao các tính năng trải nghiệm, tính dễ tương tác sử dụng trên các ứng dụng mua sắm AR, 
xem xét công nghệ ứng dụng mua sắm AR để cung cấp thêm trải nghiệm cho khách hàng trước khi 
đưa ra quyết định mua hàng. Hơn nữa, vai trò của biến điều tiết là sự quan tâm về quyền riêng tư, đòi 
hỏi các công ty thiết kế các ứng dụng mua sắm AR cần đảm bảo tính bảo mật, riêng tư của khách 
hàng, nếu sử dụng thông tin cá nhân của người dùng cần thông báo và đảm bảo tính bảo mật thông 
tin mà người dùng cung cấp, công ty khuyến khích khách hàng sử dụng ứng dụng mua sắm AR trong 
việc hỗ trợ lựa chọn sản phẩm của họ. 

5.2. Hạn chế và nghiên cứu trong tương lai 

Nghiên cứu này nhằm giải thích các tác động của trải nghiệm đắm chìm của người dùng khi sử 
dụng các ứng dụng mua sắm AR dành cho thiết bị di động, tuy nhiên, nghiên cứu vẫn có một số  
hạn chế. 

- Thứ nhất, dữ liệu của nghiên cứu này chỉ được thu thập tại giới hạn phạm vi nhất định. Các 
nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng việc thu thập dữ liệu để đạt được kết quả tổng quát hơn. 

- Thứ hai, nghiên cứu này có thể thu hẹp đối tượng mẫu khảo sát là sinh viên. Bởi vì phần lớn sinh 
viên chủ động thích ứng nhanh với công nghệ mới, nhất là các ứng dụng trên điện thoại di động 
(Ashraf và cộng sự, 2014), họ có xu hướng cảm thấy hứng thú hơn và dễ dàng áp dụng các công nghệ 
mới hơn những người khác (tức là người tiêu dùng lớn tuổi). Do đó, sinh viên đã trở thành mục tiêu 
đáng kể khi là người tiêu dùng tiềm năng của các ứng dụng mua sắm AR mới, đóng vai trò là đối 
tượng ứng viên cho nghiên cứu trong tương lai. Hơn nữa, hầu hết những người được hỏi đều tập trung 
vào các ứng dụng mua sắm AR được đề xuất, nhiều ứng dụng AR hơn có thể được áp dụng cho các 
nghiên cứu trong tương lai. Nghiên cứu này chỉ đánh giá đến ý định hành vi sử dụng các ứng dụng 
mua sắm AR, nghiên cứu trong tương lai có thể nghiên cứu thêm về hành vi mua hàng thực tế hoặc 
sự thoải mái khi quyết định (Song và cộng sự, 2020). 
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6. Kết luận 

Nghiên cứu này nhằm kiểm định mối quan hệ giữa sự trải nghiệm đắm chìm đến ý định hành vi 
sử dụng các ứng dụng mua sắm AR, qua đó, biến điều tiết là sự quan tâm quyền riêng tư cũng được 
xem xét trong nghiên cứu này. Nghiên cứu này đã mô tả kết quả nghiên cứu, cũng như chỉ ra những 
hạn chế nhất định của nghiên cứu, qua đó, đề xuất một số hướng có thể nghiên cứu trong tương lai 
phù hợp với bối cảnh quốc gia đang phát triển như Việt Nam, nhất là lĩnh vực kinh doanh bán lẻ  
hiện nay.  
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