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After the Covid-19 pandemic, consumer behavior is undergoing major 
changes. More and more consumers are moving from brick-and-mortar 
stores to online consumption through the latest technologies including 
virtual reality (VR) and augmented reality shopping applications (ARSA). 
The objective of this study is to use innovation diffusion theory to investigate 
perceived factors using AR and ARSA technologies that affect attitude, 
commitment and to use omnichannel purchases. The analysis results from 
259 consumer survey questionnaires in Ho Chi Minh City who know or 
have experienced ARSA through the PLS-SEM method show that: factors 
of perception of complexity, perception of trial ability, perceived relative 
advantage, perception of compatibility and perception of observability have 
an impact on use omnichannel purchase through attitude mediating factors. 
This study not only inherits some of the previously studied factors, such as 
complexity (easiness of use), relative advantage (usefulness), attitude and 
commitment, but also introduces other factors. new untested in Vietnam 
such as perception of trial ability and perception of compatibility in VR 
and ARSA technology. Finally, some management functions are proposed 
for businesses to develop VR and ARSA integrated into Omnichannel, as 
well as limitations and directions for further research.
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Hậu đại dịch Covid-19, hành vi của khách hàng đang có những thay đổi 
lớn. Nhiều khách hàng chuyển sang hình thức mua hàng online thông qua 
các công nghệ mới nhất trong đó có thực tế ảo (VR) và công nghệ thực 
tế ảo tăng cường (ARSA). Mục tiêu của bài báo này tìm hiểu các yếu tố 
công nghệ VR và ARSA tác động đến thái độ, cam kết và quyết định sử 
dụng mua hàng đa kênh Omnichannel thông qua lý thuyết khuếch tán đổi 
mới. Bằng phương pháp PLS-SEM với 259 phiếu khảo sát khách hàng tại 
TPHCM có biết về công nghệ VR và ARSA cho thấy, các yếu tố như sự 
phức tạp, khả năng thử nghiệm, lợi thế tương đối, khả năng tương thích 
có tác động sử dụng quyết định sử dụng mua hàng đa kênh Omnichannel 
thông qua yếu tố trung gian thái độ và cam kết. Dựa trên các nghiên cứu 
trước đây, ví dụ như sự phức tạp (dễ sử dụng), lợi thế tương đối (tính hữu 
dụng) và thái độ, nghiên cứu này sẽ bổ sung các yếu tố mới chưa được 
kiểm định tại Việt nam như khả năng thử nghiệm và khả năng tương thích, 
trong công nghệ VR và ARSA. Sau cùng đề xuất các số hàm quản trị cho 
các doanh nghiệp để phát triển VR và ARSA tích hợp vào đa kênh, cũng 
như hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo.
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1. Giới thiệu
Sau đại dịch Covid-19, hành vi của khách

hàng trải qua sự thay đổi lớn (Fan và cộng sự, 
2020) và ngày càng có nhiều khách hàng chuyển 
đổi từ mua sắm offline sang tiêu dùng online 
(Pantelimon và cộng sự, 2020). Sự tăng trưởng 
mạnh mẽ của thị trường mua sắm online đã 
mang lại cho khách hàng nhiều lợi ích hơn bao 

giờ hết. Tuy nhiên, trải nghiệm khách hàng bị 
giới hạn do họ không thể tương tác hoặc gặp trở 
ngại trong quá trình trải nghiệm thực tế các sản 
phẩm. Do đó, điều rất cần thiết là mô phỏng 
hành trình mua sắm của sản phẩm trong điều 
kiện thực tế để giúp khách hàng có được trải 
nghiệm chân thực nhất về sản phẩm (Fan và 
cộng sự, 2020). Mặc dù công nghệ VR và ARSA 
mang lại nhiều lợi ích cho phương thức mua 
hàng online, nhưng việc áp dụng VR và ARSA 
vẫn chưa sử dụng rộng rãi trong thực tế (Yim & 
Park, 2019).
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tính năng và đặc điểm của VR và ARSA như 
sau: (1) Lợi thế tương đối, (2) Khả năng thử 
nghiệm, (3) Khả năng tương thích với khách 
hàng và (4) sự phức tạp trong quá trình chấp 
nhận của khách hàng. Thứ hai, thái độ và thái 
độ của khách hàng đóng vai trò quan trọng 
trong quyết định hành vi của họ (Van Slyke và 
cộng sự, 2007). Lý thuyết về hành động hợp lý 
TRA (Fishbein & Ajzen, 1975) cho rằng quyết 
định hành vi của một người chịu ảnh hưởng 
lớn từ thái độ của người đó. Thứ ba, lý thuyết 
marketing quan hệ của Morgan và Hunt (1994) 
cho rằng thái độ và cam kết được xem là yếu 
tố quan trọng trong marketing quan hệ và dẫn 
đến quyết định gắn bó với doanh nghiệp. Cuối 
cùng, nghiên cứu giới thiệu hàm ý quản trị, hạn 
chế và định hướng nghiên cứu sâu hơn.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.1. Thực tế ảo (VR) và công nghệ thực tế ảo 
tăng cường (ARSA)

VR là thuật ngữ mô tả môi trường thực 
được mô phỏng bằng máy tính và hiển thị qua 
màn hình máy tính hoặc kính ngắm ba chiều 
(Sung, 2021). Cũng theo (Sung, 2021), thực 
tế tăng cường (AR) là một công nghệ tương 
tác với khách hàng mới thông qua môi trường 
giả lập 3 chiều. Mọi người có thể điều khiển 
các không gian 3 chiều này bằng cách dịch 
chuyển, xoay và phóng to chúng (Sung, 2021) 
và có thể mô phỏng không gian 3 chiều của các 
sản phẩm thực. Nói cách khác, VR có thể thay 
thế hoàn toàn thế giới thực bằng thế giới giả 
lập, trong khi AR chỉ bổ sung thêm chi tiết cho 
thế giới thực (Sung, 2021). Do đó, nhiều sàn 
giao dịch thương mại điện tử đã đầu tư phát 
triển mạnh các ứng dụng giao dịch mua sắm 
thông qua ARSA bằng công nghệ VR (Fan và 
cộng sự, 2020).
2.2. Mua hàng đa kênh (Omnichannel)

Theo Brynjolfsson và cộng sự (2013), mua 
hàng đa kênh tập trung vào việc cung cấp trải 
nghiệm nhất quán, được cá nhân hóa cho khách 
hàng trên tất cả các thiết bị. Mục tiêu chính là 
làm cho trải nghiệm của khách hàng dễ dàng 

Tích hợp đa kênh đã trở thành nền tảng của 
các chiến lược tiếp thị, nhưng việc đưa cách 
tiếp cận này vào thực tế vẫn là một thách thức 
lớn đối với các nhà bán lẻ (Melero và cộng sự, 
2016). Vẫn còn một khoảng cách đáng kể giữa 
những gì khách hàng muốn và khả năng đa 
kênh mà các nhà bán lẻ đang cung cấp ngày nay 
(Hansen & Sia, 2015). Do đó, bán lẻ đa kênh 
đã thu hút sự quan tâm ngày càng tăng thông 
qua các công nghệ VR và ARSA (Lehrer và cộng 
sự, 2022). Các nghiên cứu của Qin và cộng sự 
(2021), Holdack và cộng sự (2020), Pantano và 
cộng sự (2017) và Plotkina và Saurel (2019), đã 
xác định các yếu tố ảnh hưởng đến việc khách 
hàng áp dụng VR và ARSA để mua sắm online: 
nhận thức hữu ích, dễ sử dụng thông qua lý 
thuyết chấp nhận công nghệ TAM (Technology 
Acceptance Model) (Davis, 1986). Một số yếu 
tố khác cũng bổ sung như: chất lượng, hình ảnh 
trực quan, tính giải trí, tính thẩm mỹ, tính vui 
vẻ…. Ngoài ra, các nghiên cứu của Park và Yoo 
(2020) đã bổ sung các yếu tố: rủi ro về kỹ thuật, 
sự bảo mật các thông tin cá nhân. Trong các 
nghiên cứu này, các tác giả đã sử dụng lý thuyết 
hành vi có kế hoạch TPB và lý thuyết chấp nhận 
công nghệ TAM (Davis, 1986). Các bối cảnh 
khác nhau, các SPDV khác nhau cần phải A 
kiểm định lại ở nhiều quốc gia. Do đó, trong bối 
cảnh tại Việt nam cần nghiên cứu lại về quyết 
định sử dụng mua hàng đa kênh qua tác động 
của việc sử dụng công nghệ VR và ARSA.

Bài báo này sử dụng BA lý thuyết cơ bản: lý 
thuyết khuếch tán đổi mới (DOI – Diffusion Of 
Innovations Theory, Rogers, 1995), lý thuyết về 
hành động hợp lý (TRA – Theory of Reasoned 
Action, Fishbein và Ajzen, 1975) và lý thuyết 
marketing quan hệ của Morgan và Hunt (1994) 
để đưa ra các yếu tố sử dụng công nghệ VR và 
ARSA ảnh hưởng đến thái độ và quyết định 
sử dụng mua sắm đa kênh Omnichannel của 
khách hàng tại Việt Nam, đặc biệt tại Thành 
phố Hồ Chí Minh. Đầu tiên, để giải thích cách 
các công nghệ tiên tiến được khách hàng chấp 
nhận và lan tỏa (Plotkina và Saurel, 2019; Yuen 
và cộng sự, 2018) tác động đến thái độ đối với 
công nghệ đó thông qua lý thuyết khuếch tán 
đổi mới. Điều này được thúc đẩy bởi một số 
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thực tế ảo VR và ARSA bị ảnh hưởng bởi nhận 
thức sự hữu ích. Van Slyke và cộng sự (2007) 
cũng cho rằng, lợi thế tương đối theo lý thuyết 
khuếch tán đổi mới có ảnh hưởng trực tiếp đến 
thái độ của khách hàng về ứng dụng mua hàng 
online (cụ thể trong trường hợp này là ứng 
dụng VR và ARSA). Do đó, tác giả đề xuất giả 
thuyết H2 như sau: 

Giả thuyết H2: Lợi thế tương đối của VR và 
ARSA ảnh hưởng cùng chiều đến thái độ của 
khách hàng đối với VR và ARSA.
2.5. Khả năng tương thích

Theo lý thuyết khuếch tán đổi mới của 
Rogers (1995), khả năng tương thích liên quan 
đến mức độ tương thích với phong cách mua 
sắm, giá trị, lối sống và nhu cầu cá nhân của 
khách hàng trong việc sử dụng các công nghệ 
để mua hàng online (cụ thể trong trường hợp 
này là ứng dụng VR và ARSA). Khi khách hàng 
được tiếp xúc với một công nghệ ứng dụng mới, 
họ hình thành thái độ về việc có nên sử dụng nó 
hay là không phù hợp với, hệ thống giá trị, thói 
quen sống, hành vi và nhu cầu cụ thể của chính 
họ (Wang và cộng sự, 2018). Nhiều nghiên cứu 
đã chỉ ra rằng, có ảnh hưởng cùng chiều khả 
năng tương thích đối với thái độ của khách 
hàng về việc sử dụng công nghệ mới (Wang và 
cộng sự, 2018). Theo lý thuyết khuếch tán đổi 
mới của Rogers (1995), khả năng tương thích 
của khách hàng với các ứng dụng công nghệ là 
một yếu tố ảnh hưởng mạnh đến thái độ của 
khách hàng mua hàng online. Do đó, nhận thức 
của khách hàng về khả năng tương thích của 
các ứng dụng công nghệ mới là rất cần thiết 
trong việc ra quyết định mua hàng. Do đó, tác 
giả đề xuất giả thuyết H3 như sau:

Giả thuyết H3. Khả năng tương thích của VR 
và ARSA tác động cùng chiều đến thái độ của 
khách hàng đối với VR và ARSA.
2.6. Khả năng thử nghiệm

Theo lý thuyết khuếch tán đổi mới của 
Rogers (1995), khả năng thử nghiệm đề cập 
đến sự trải nghiệm của khách hàng trước khi 
quyết định mua một sản phẩm hoặc dịch vụ 
nào đó. Điều này đã được lý thuyết khuếch tán 

nhất có thể và có sự nhất quán trong tương tác 
bất kể khách hàng đến từ kênh nào. Khách hàng 
có thể tiếp cận doanh nghiệp thông qua mua 
hàng online thông qua thiết bị di động, hoặc 
các thiết bị công nghệ khác. Điều này mang lại 
sự liền mạch, đồng nhất trong quá trình mua 
sắm, tạo sự thuận tiện tối đa cho khách hàng 
(Rigby, 2011). Omnichannel không chỉ là sự 
đồng bộ và trải nghiệm của khách hàng trên 
các thiết bị, các kênh online (online) mà còn 
bao hàm luôn việc mua/bán hàng tại cửa hàng 
truyền thống (offline).
2.3.  Sự phức tạp

Theo lý thuyết khuếch tán đổi mới của 
Rogers (1995), sự phức tạp được hiểu là những 
khó khăn trong việc nắm bắt và sử dụng các 
công nghệ mới. Nhiều nghiên cứu thực nghiệm 
cho rằng sự phức tạp của công nghệ (hoặc tính 
dễ sử dụng) là yếu tố quan trọng tác động đến 
thái độ của khách hàng khi áp dụng công nghệ 
này (Van Slyke và cộng sự, 2007). Đặc biệt, 
nghiên cứu của Ameen và cộng sự (2021) cho 
thấy có một mối quan hệ ngược chiều giữa sự 
phức tạp của công nghệ và thái độ sử dụng công 
nghệ đó của khách hàng. Dựa trên điều này, tác 
giả đề xuất giả thuyết H1:

Giả thuyết H1. Nhận thức mức sự phức tạp 
của VR và ARSA tác động ngược chiều đến thái 
độ của khách hàng đối với VR và ARSA.
2.4. Lợi thế tương đối

Theo lý thuyết khuếch tán đổi mới của 
Rogers (1995), lợi thế tương đối là mức độ mà 
một công nghệ mới (ví dụ: VR hoặc ARSA) có 
thể mang lại nhiều tiện ích hơn so với các công 
nghệ hiện có trước đây (ví dụ: mua hàng online 
chưa được trang bị ARSA). Nhận thức sự hữu 
ích tác động đến thái độ của khách hàng đối với 
việc áp dụng các công nghệ mới (Rauschnabela 
và cộng sự, 2019; Van Slyke và cộng sự, 2007). 
Rauschnabela và cộng sự (2019) phát biểu nhận 
thức sự hữu ích của các ứng dụng VR và ARSA 
tác động trực tiếp và cùng chiều đến thái độ của 
khách hàng đối với việc sử dụng công nghệ đó. 
Zhang và cộng sự (2019) cho rằng thái độ của 
khách hàng mua hàng online đối với công nghệ 
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cộng sự, 2019). Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết 
H5 như sau:

Giả thuyết H5. Thái độ của khách hàng đối 
với việc sử dụng VR và ARSA tác động cùng 
chiều đến quyết định sử dụng mua hàng đa kênh 
Omnichannel

2.8. Cam kết

Theo Morgan và Hunt (1994), Cam kết là sự 
tin tưởng vào một mối quan hệ lâu dài. Cam 
kết là điều cần thiết đối với mối quan hệ lâu dài 
giữa các đối tác với nhau, có thể dẫn đến động 
lực và sự tham gia tích cực của các bên. Hui 
và cộng sự (2014) cho rằng những các doanh 
nghiệp nên tiến hành các hoạt động marketing 
quan hệ để củng cố quan hệ vững chắc với 
khách hàng trong dài hạn trong đó thái độ và 
cam kết được xem là yếu tố quan trọng trong 
marketing quan hệ và dẫn đến quyết định gắn 
bó với doanh nghiệp (Morgan & Hunt, 1994). 
Thái độ trước hết xét dưới gốc độ nhận thức 
(cấp độ ý định), người tin (khách hàng) có thái 
độ hoặc kỳ vọng là người được tin (các doanh 
nghiệp có áp dụng công nghệ VR và ARSA) sẽ 
có hành vi và thái độ đáng tin cậy. Khi người tin 
(khách hàng) có thái độ ở cấp độ nhận thức sẽ 
sẵn sàng dựa vào hoặc chấp nhận rủi ro có thể 
từ hành vi người được tin (các doanh nghiệp có 
áp dụng công nghệ VR và ARSA) (Klein & Rai, 
2009). Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H6, H7 
như sau:

Giả thuyết H6. Thái độ của khách hàng đối 
với việc sử dụng VR và ARSA tác động cùng 
chiều đến cam kết sử dụng VR và ARSA 

Giả thuyết H7. Cam kết của khách hàng đối 
với việc sử dụng VR và ARSA tác động cùng 
chiều đến quyết định sử dụng mua hàng đa kênh 
Omnichannel

Trên cơ sở biện luận nêu trên, tác giả đề xuất 
mô hình đề xuất nghiên cứu được trình bày tại 
hình 1.

đổi mới giải thích và nó có tác động đến thái 
độ của khách hàng trong việc việc ứng dụng 
VR và ARSA để trải nghiệm trước khi mua 
(Van Slyke và cộng sự, 2007). Các nghiên cứu 
trước cũng cho rằng thái độ của khách hàng 
đối với các ứng dụng công nghệ tiên tiến bị 
ảnh hưởng rất mạnh bởi khả năng thử nghiệm 
trước khi mua (Ameen và cộng sự, 2021). Do 
đó, khách hàng có thể trải nghiệm các ứng 
dụng mới (trong trường hợp này là VR và 
ARSA) cảm thấy hữu ích, an toàn và cuối cùng 
củng cố thái độ trước khi ra quyết định. Do 
đó, khách hàng có thái độ tích cực về ARSA. 
Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết H4 như sau:

Giả thuyết H4. Khả năng thử nghiệm của VR 
và ARSA tác động cùng chiều đến thái độ của 
khách hàng đối với VR và ARSA.

2.7. Thái độ 

Theo lý thuyết về hành động hợp lý TRA của 
(Fishbein & Ajzen, 1975), thái độ là một trong 
những yếu tố quan trọng quyết định hành vi 
của con người. Thái độ đề cập đến cách mà con 
người cảm nhận đối với một hành vi nào đó, 
và tồn tại một mối tương quan trực tiếp giữa 
thái độ và hành động, con người càng có thái 
độ tích cực thì hành vi đó càng dễ thực hiện. 
Trong trường hợp này, khách hàng càng có 
thái độ vào các ứng dụng công nghệ trong mua 
sắm, họ càng có nhiều khả năng ra quyết định 
mua sắm và tiếp tục hành vi này trong tương 
lai. Thái độ làm tăng động lực của con người để 
quyết định làm việc gì đó (Plotkina & Saurel, 
2019). Như vậy, theo lý thuyết về hành động 
hợp lý TRA của Fishbein và Ajzen (1975), thái 
độ là yếu tố dự báo rất mạnh đến quyết định 
mua hàng. Trong bối cảnh áp dụng các công 
nghệ mới trong hỗ trợ mua sắm sản phẩm hoặc 
dịch vụ nào đó (ví dụ như VR và ARSA), thái 
độ của khách hàng có tác động quan trọng đến 
quyết định mua sản phẩm (Zhang và cộng sự, 
2019, Plotkina & Saurel, 2019; Rauschnabela và 
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Đánh giá mô hình đo lường và (2) Đánh giá mô 
hình cấu trúc. Mô hình đo lường được đánh giá 
tính nhất quán nội tại – Cronbach Alpha, độ 
tin cậy riêng của từng thang đo/biến, phương 
sai trích trung bình (AVE – Average variance 
extracted), đánh giá giá trị phân biệt dùng tiêu 
chí hệ số tải chéo (cross loading) và Fornell- 
lacker. Đối với giá trị phân biệt (discriminant 
validity) sử dụng tiêu chí HTMT (heterotrait – 
monotrait). Đánh giá mức ý nghĩa mối quan hệ 
của các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 
bằng phương pháp Bootstrapping với N = 5000 
(theo khuyến nghị của (Hair và cộng sự, 2016). 
Đề dự báo mô hình có thể dùng tiêu chuẩn về: 
độ tương thích dự báo (Q2), hệ số xác định (R2), 
mức độ tác động (f2). 
3.2. Đo lường thang đo

Thang đo đo lường các biến quan sát dùng 
Likert 5 bậc: (5) Hoàn toàn tán thành (1); (4) 
Tán thành; (3) Trung dung; (2) Không tán 
thành và (1) Hoàn toàn không tán thành (xem 
Bảng 1).

3.	 Phương pháp nghiên cứu
3.1. Quy trình nghiên cứu

Nghiên cứu được tiến hành kết hợp giữa 
phương pháp nghiên cứu định tính và phương 
pháp nghiên cứu định lượng (phương pháp 
nghiên cứu hỗn hợp)

Nghiên cứu định tính: Kiểm tra tính dễ hiểu, 
tính đồng nhất các thang đo các biến quan sát 
của các khái niệm nghiên cứu thông qua phỏng 
vấn từng chuyên gia (phỏng vấn online với 8 
chuyên gia/khách hàng đã từng sử dụng VR và 
ARSA). Kết quả phỏng vấn được ghi âm lại và 
hiệu chỉnh thành thang đo nháp.

Nghiên cứu định lượng sơ bộ: Thang đo nháp 
trong bước nghiên cứu định tính sẽ được dùng 
phỏng vấn thử nghiệm với 101 khách hàng đã 
từng sử dụng VR và ARSA theo phương pháp 
chọn mẫu thuận tiện để kiểm tra độ tin cậy 
Cronbach Alpha và phân tích nhân tố khám 
phá (EFA). 

Nghiên cứu định lượng chính thức: Quá trình 
kiểm định được tiến hành qua hai giai đoạn: (1) 

Perceived complexity –
Sự phức tạp

Perceived relative
advantages – Lợi thế

tương đối

Perceived
compatibility –  

Khả năng tương thích

Perceived trialability –
Khả năng thử nghiệm

Thái độ

Cam kết

Sử dụng  
mua hàng đa kênh

Ommichannel

H1-

H2+

H6+

H5+

H7+

H3+

H4+

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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là người độc thân với 230 mẫu chiếm 88,8%. Về 
giới tính, nam chiếm 63,7% với 165 mẫu, còn 
lại nữ chiếm 36,3% với 94 mẫu. Đa số người 
tham gia khảo sát có nhóm tuổi là từ 19 đến 
dưới 30 tuổi với 225 mẫu chiếm 86,9%, kế đến 
là < 19 tuổi với 29 mẫu chiếm 11,2%, nhóm tuổi 
khác rất ít người tham gia. Trình độ học vấn 
với đại học với 227 mẫu chiếm 87,6% với, trình 
độ sau đại học với 36 mẫu chiếm 13,6%. Về địa 
phương, chủ từ các thành phố lớn, với 204 mẫu 
chiếm 78,8% (xem phục lục 2 online). 

4.2. Đánh giá thang đo

Bảng 2 trình bày kết quả phân tích giá trị 
hội tụ các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 
thông qua các tiêu chí sau: phương sai trích trung 
bình (AVE), Cronbach alpha (α) và độ tin cậy 
tổng hợp (CR). Các thang đo đo lường các khái 
niệm trong mô hình đều có hệ số (α) và (CR) 
đều ở mức chấp nhận: CRCA=0,905; CRCL=0,910; 
CRTB=0,944; CRRA=0,909; CRATT=0,897; 
CRCOM=0,915; CRDEC=0,916 đều > 0,700 (Hair 
và cộng sự, 2016). α(CA) = 0,861; α(CL) = 
0,868; α(TB)=0,927; α(RA)=0,866; α(ATT) = 
0,848; α(COM) = 0,877; α(DEC)=0,863 đều > 
0,700 và Phương sai trích ATTng bình (AVE) 
của thang đo: AVECA=0,703; AVECL=0,717; 
AVETB=0,772; AVERA=0,713; AVEATT=0,686; 
AVECOM=0,730; AVEDEC=0,785 đều > 0,500. Do 
đó, Các thang đo đo lường các khái niệm trong 
mô hình nghiên cứu đạt giá trị hội tụ theo tiêu 
chuẩn của Hair và cộng sự (2016).

3.3. Mẫu nghiên cứu chính thức

Tiêu chuẩn chọn mẫu khảo sát: Đơn vị phân 
tích và người trả lời khảo sát là những cá nhân 
(khách hàng) đã biết hoặc trải nghiệm ARSA. 

Cách thức chọn mẫu: Phương pháp lấy mẫu 
thuận tiện để chọn làm phương pháp chọn mẫu 
chính, Công cụ để tiến hành gởi phiếu khảo sát 
là google form. Kích thước mẫu theo nguyên 
tắc 5:1 (Hair và cộng sự, 2016). Mô hình có 7 
khái niệm nên cần (29 biến quan sát)*5 = 145 
mẫu tối thiểu.

Phương pháp phân tích dữ liệu: sử dụng 
phương pháp Partial least squares path 
modeling – SEM (PLS-SEM) bằng phần mềm 
Smart-PLS 3.2.7. Phương pháp này cho phép xử 
lý dữ liệu mẫu nhỏ, dữ liệu chưa đòi hỏi phân 
phối chuẩn (Hair và cộng sự, 2016). 

Mẫu nghiên cứu chính thức: có 259 phiếu trả 
lời hợp lệ trong số 308 người tham gia. Số lượng 
mẫu này là phù hợp để làm mẫu chính thức (chỉ 
cần tối thiếu là cỡ mẫu là 145);

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Về nghề nghiệp, đa số người tham gia khảo 
sát là sinh viên, với 224 mẫu chiếm 86,5%, cán 
bộ quản lý 19 người với 7,3%, các nghề còn lại 
rất ít. Thu nhập phần lớn < 5 triệu đồng, với 207 
mẫu chiếm 79,9%. Tình trạng gia đình phần lớn 

Bảng 1. Nguồn gốc các thang đo đo lường các khái niệm trong mô hình
Khái niệm Mã hóa Số biến Nguồn gốc
Lợi thế tương đối RA 5 Wang và cộng sự (2018)
Sự tương thích CA 4 Wang và cộng sự (2018)
Sự phức tạp CL 5 Wang và cộng sự (2018)
Khả năng thử nghiệm TB 5 Wang và cộng sự (2018)
Thái độ ATT 6 Ameen và cộng sự (2021)
Quyết định sử dụng mua hàng đa kênh DEC 4 Juaneda-Ayensa và cộng sự (2016)
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Về giá trị phân biệt: Theo Fornell và Lacker 
(1981), Bảng 3 cũng cho thấy, tất cả các giá trị 
AVE ≥ 0,5 (0,7082=0,5). Do đó có thể kết luận 
rằng tiêu chuẩn về giá trị phân biệt thì thang đo 
của các biến quan sát đều đạt yêu cầu. 

Về giá trị hội tụ: hệ số tải của các biến quan 
sát nhỏ nhất là 0,7 nên đều được giữ lại, đồng 
thời độ tin cậy (α), CR và AVR đều đạt chuẩn 
của Hair và cộng sự (2016). 

Bảng 2. Kiểm định giá trị hội tụ các thang đo

Khái niệm (α) rho_A CR AVE

Cam kết – COM 0,877 0,880 0,915 0,730

Khả năng thử nghiệm – TB 0,927 0,939 0,944 0,772

Lợi thế tương đối – RA 0,866 0,875 0,909 0,713

Quyết định – DEC 0,863 0,865 0,916 0,785

Sự phức tạp – CL 0,868 0,880 0,910 0,717

Sự tương thích – CA 0,861 0,876 0,905 0,703

Thái độ – ATT 0,848 0,856 0,897 0,686

Bảng 3. Kiểm định (Fornell – Lacker) với giá trị phân biệt

  COM TB RA DE CL CA ATT

Cam kết – COM 0,854

Khả năng thử nghiệm – TB 0,352 0,879

Lợi thế tương đối – RA 0,247 0,290 0,844

Quyết định – DEC 0,347 0,349 0,249 0,886

Sự phức tạp – CL -0,269 -0,364 -0,275 -0,370 0,847

Sự tương thích – CA 0,274 0,277 0,284 0,500 -0,371 0,839

Thái độ – ATT 0,511 0,410 0,506 0,381 -0,363 0,375 0,828

4.3. Kết quả ước lượng và thảo luận 

Để kiểm định giả thuyết, nghiên cứu sẽ sử 
dụng kỹ thuật bootstrapping với cỡ mẫu lặp lại 
N = 5000. Kết quả ước lượng cho thấy các giả 

thuyết kiểm định đều đạt độ tin cậy 95% (trừ 
giả thuyết H3 đạt độ tin cậy 90% ). Như vậy, 
các ước lượng trong mô hình có thể kết luận là 
đáng tin cậy (xem chi tiết tại bảng 4).
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Ngược lại, R2DEC là 0,170 chỉ ở mức độ trung 
bình (Henseler và cộng sự, 2009). Ngoài ra, giá 
trị Q²DEC (Stone-Geisser) là 0,122 và Q²ATT 
= 0,317 trong phạm vi (0,02; 0,35), do đó mức 
độ dự báo mô hình là vừa phải (Chin và cộng 
sự, 2010) (xem phục lục 3 online). Độ lớn của 
hiệu ứng (f2) giữa thái độ và kết là rất mạnh  

Căn cứ vào kết quả bảng 5, cho thấy các giả 
thuyết đều có ý nghĩa thống kê, cụ thể các giả 
thuyết có độ tin cậy mức ý nghĩa 95% bao gồm: 
H1; H2; H3, H4; H5; H6. Theo kết quả dự báo 
của mô hình được thể hiện tại bảng 6, thì giá 
trị R2ATT = 0,378 và R2DEC = 0,261 đều lớn 
hơn 0,260, được coi là mạnh (Cohen, 2013). 

Bảng 4. Kết quả kiểm định cấu trúc

GT Mối quan hệ β gốc Β* se Khoảng tin cậy* Pvalues Kết luận

H6+ COM -> DEC 0,206 0,208 0,065 [0,081 0,333] 0,001 Chấp nhận

H4+ TB -> ATT 0,214 0,214 0,054 [0,111 0,323] 0,000 Chấp nhận

H2+ RA-> ATT 0,362 0,362 0,053 [0,257 0,462] 0,000 Chấp nhận

H1- CL -> ATT -0,123 -0,125 0,056 [-0,234 -0,017] 0,027 Chấp nhận

H3+ CA -> ATT 0,168 0,169 0,055 [0,062 0,276] 0,002 Chấp nhận

H6+ ATT -> COM 0,511 0,514 0,048 [0,416 0,602] 0,000 Chấp nhận

H5+ ATT -> DEC 0,276 0,276 0,06 [0,152 0,389] 0,000 Chấp nhận
Ghi chú: Ký hiệu * thể hiện Bootstrapping; se là sai số chuẩn

Hình 2. Kết quả ước lượng PLS-SEM
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chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 1986) hoặc 
lý thuyết mở rộng của TAM (Plotkina và Saurel, 
2019). Trong khi bài báo này, bằng lý thuyết 
khuếch tán đổi mới đã bổ sung thêm 2 yếu tố: 
(1) Khả năng thử nghiệm, (2) Khả năng tương 
thích. Ngoài ra, các nghiên cứu khác cũng chưa 
vận dụng lý thuyết marketing quan hệ của 
Morgan và Hunt (1994) để giải thích cho các 
mối quan hệ giữa sử dụng VR và ARSA với thái 
độ, cam kết và quyết định sử dụng mua hàng đa 
kênh Omnichannel.
5.2. Hàm ý quản trị

Thứ nhất, hàm ý quản trị từ mối quan hệ 
giữa cam kết và quyết định mua hàng đa kênh 
Ommichannel (H7+): khi khách hàng cam kết 
sử dụng VR và ARSA để tiến hành trải nghiệm 
và mua hàng đa kệnh, thì quyết định mua hàng 
cũng họ tăng lên, vì vậy doanh nghiệp nên tăng 
cường giới thiệu VR và ARSA để khách hàng 
có những trải nghiệm tốt nhất từ đó sẽ gia tăng 
quyết định mua hàng của khách hàng.

Thứ hai, hàm ý quản trị từ mối quan hệ giữa 
thái độ và quyết định sử dụng mua hàng đa 
kênh Ommichannel (H5+): khi khách hàng có 
nhận thức hoặc thái độ tích cực về lợi ích của 
VR và ARSA, họ sẽ hình thành thái độ tích cực 
đối với VR và ARSA và quyết định mua hàng 
cũng tăng lên, vì vậy doanh nghiệp nên tăng 
cường giới thiệu VR và ARSA để khách hàng 
có những trải nghiệm tốt nhất từ đó sẽ gia tăng 
quyết định mua hàng của khách hàng.

Thứ ba, hàm ý quản trị từ mối quan hệ giữa 
thái độ và cam kết sử dụng mua hàng đa kênh 
Ommichannel (H6+): khi khách hàng có nhận 
thức hoặc thái độ tích cực về lợi ích của VR và 
ARSA, họ sẽ cam kết sử dụng VR và ARSA để 
quyết định mua hàng đa kênh. Vì vậy, doanh 
nghiệp nên tăng cường giới thiệu kỹ các tính 
năng VR và ARSA ở mọi lúc mọi nơi.

Thứ tư, mối quan hệ giữa sự phức tạp và thái 
độ (H1-): Hệ thống qua phức tạp dẫn đến sự e 
ngại của khách hàng trong việc sử dụng VR và 
ARSA. Do đó, doanh nghiệp cần đơn giản hóa 
các thao tác VR và ARSA, có những hướng dẫn 
sử dụng đầy đủ và dễ hiểu.

(f2 = 0,353), giữa các thành phần còn lại đều đều 
lớn hơn 0,020 nhưng đều nhỏ hơn 0,350 (xem 
phục lục 4 online). 
4.3. Thảo luận và so sánh các kết quả 
nghiên cứu

Các nghiên cứu của Holdack và cộng sự 
(2020) và Plotkina và Saurel (2019), đã xác định 
các yếu tố ảnh hưởng đến việc khách hàng áp 
dụng VR và ARSA để mua sắm online: nhận 
thức hữu ích, dễ sử dụng thông qua lý thuyết 
chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 1986). Một 
số yếu tố khác cũng bổ sung như: chất lượng, 
hình ảnh trực quan, tính giải trí, tính thẩm 
mỹ, tính vui vẻ…. Thêm vào đó, các nghiên 
cứu Park và Yoo (2020), đã bổ sung các yếu 
tố: rủi ro về kỹ thuật, sự bảo mật các thông 
tin cá nhân. Trong các nghiên cứu này, các tác 
giả đã sử dụng lý thuyết hành vi có kế hoạch 
TPB và lý thuyết chấp nhận công nghệ TAM 
(Davis, 1986). Tuy nhiên, các nghiên cứu trên 
được thực hiện ở các nước phát triển và trong 
môi trường mua sắm online bình thường. Do 
đó, điểm mới trong nghiên cứu này của tác giả 
là vận dụng lý thuyết khuếch tán đổi mới của 
Rogers (1995) để đưa vào các yếu tố mới chưa 
được thử nghiệm ở Việt Nam như (1) khả năng 
tương thích, (2) khả năng thử nghiệm. 

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận 

Đầu tiên, theo lý thuyết về hành động hợp lý 
TRA của Fishbein và Ajzen (1975), quyết định 
hành động của con người bị ảnh hưởng bởi thái 
độ của chính họ. Rất nhiều nghiên cứu thực 
nghiệm về việc áp dụng công nghệ của khách 
hàng đã chứng minh được mối quan hệ nhân 
quả này (Van Slyke và cộng sự, 2017; Wang và 
cộng sự, 2018; Rauschnabela và cộng sự, 2019). 
Thứ hai, Xuất phát từ lý thuyết khuếch tán đổi 
mới của Rogers (1995), nhận thức tích cực của 
khách hàng về VR và ARSA có thể cải thiện thái 
độ của họ đối với VR và ARSA và dẫn đến quyết 
định sử dụng mua hàng đa kênh omnichannel). 
Trong khi đó, nhiều các nghiên cứu trước đây 
về các yếu tố tác động đến việc sử dụng VR và 
ARSA của khách hàng đã sử dụng lý thuyết 
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nền tảng sau. Hơn nữa, ARSA là một cải tiến 
đối với quy trình mua sắm cốt lõi và sự đổi mới 
của nó chủ yếu nằm ở chức năng VR. Chính vì 
vậy, doanh nghiệp thường xuyên tổ chức các sự 
kiện để khách hàng có thể được tiếp cận nhanh 
và đầy đủ nhất về VR và ARSA

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Thứ nhất, bài báo này chỉ sử dụng dữ liệu 

cắt ngang, trong tương lai cần tiến hành nghiên 
cứu thời kỳ đa điểm trước và sau khi sử dụng 
VR và ARSA của các khách hàng.

Thứ hai, Dữ liệu trong bài báo được khảo sát 
từ khách hàng chủ yếu sống hoặc học tập tại 
TPHCM đã biết hoặc đã sử dụng VR và ARSA, 
mẫu không quá lơn. Do đó, kết quả nghiên cứu 
này có thể có sự khác biệt đối với các quốc gia 
khác có văn hóa mua sắm khác nhau. Chính vì 
vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên nghiên cứu ở 
ngữ cảnh các quốc gia khác hoặc các tỉnh/thành 
phố khác để có thể tổng quát hóa mô hình. 

Cuối cùng, bài báo này chỉ sử dụng lý 
thuyết về hành động hợp lý của Fishbein và 
Ajzen (1975) và Theo lý thuyết khuếch tán đổi 
mới của Rogers (1995) để kiểm tra mối quan 
hệ “nhận thức - thái độ - quyết định”. Do đó, 
mức độ giải thích sự biến thiên của mô hình 
đến quyết định sử dụng mua hàng đa kênh 
omnichannel thông qua VR và ARSA chỉ ở 
mức vừa phải. Trong tương lai, các lý thuyết 
khác có thể được kết hợp để cải thiện việc giải 
thích sự biến thiên của mô hình. 

Thứ năm, hàm ý quản trị từ mối quan hệ lợi 
thế tương đối và thái độ (H2+): Doanh nghiệp 
cần lưu ý đến khách hàng nhận thức được các 
đặc điểm của VR và ARSA để hỗ trợ họ đánh 
giá mức độ phù hợp của sản phẩm cũng như 
đưa ra các đánh giá và quyết định hành vi hiệu 
quả hơn. Do đó, những khách hàng tích cực 
nhận thức được những lợi thế tương đối của VR 
và ARSA sẽ có những ý kiến và đánh giá tích 
cực, từ đó hình thành thái độ tích cực đối với 
VR và ARSA.

Thứ sáu, hàm ý quản trị từ mối quan hệ khả 
năng tương thích và thái độ (H3+): Doanh 
nghiệp cần chú ý đến đặc điểm là những người 
bận rộn với công việc, thích sử dụng các công 
nghệ đổi mới và khả năng di chuyển hạn chế sẽ 
nhận thức tích cực về sự tương thích của các đặc 
điểm đổi mới của VR và ARSA với nhu cầu, giá 
trị thực tế cũng như phong cách sống và mua 
sắm của họ. Tuy nhiên, do đại dịch Covid-19, 
những khách hàng từng thích trải nghiệm sản 
phẩm tại chỗ và xem việc mua sắm tại cửa hàng 
thực tế là một thú vui và hoạt động xã hội cũng 
có thể nhận thấy VR và ARSA tương thích với 
lối sống và nhu cầu mua sắm của chính họ. Do 
đó, những khách hàng như vậy cũng sẽ có quan 
điểm và thái độ tích cực về khả năng tương 
thích của VR và ARSA, điều này tác động cùng 
chiều đến thái độ của họ đối với VR và ARSA.

Thứ bảy, mối quan hệ giữa thử nghiệm với 
thái độ (H4+): ARSA là một phần mở rộng của 
nền tảng mua sắm internet truyền thống, tính 
ổn định và bảo mật của nó được xây dựng từ 
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