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Trong thời đại thương mại điện tử phát triển mạnh mẽ, việc 

thu hút và giữ chân khách hàng trở nên vô cùng quan trọng. 

Nghiên cứu này tập trung vào hai yếu tố chính là Virtual Try-on 

(VTO) và Digital Marketing, nhằm tìm hiểu tác động của chúng 

đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng. Đây là nghiên cứu 

đầu tiên đi sâu vào đánh giá kết hợp tác động của hai nhân tố này 

dưới góc nhìn so sánh các giá trị cảm nhận trong lĩnh vực thương 

mại điện tử. Qua khảo sát 496 người tiêu dùng tại TP.HCM, phân 

tích dữ liệu bằng Smart-PLS 4.0, kết quả cho thấy: giá trị hưởng 

thụ cảm nhận có ảnh hưởng lớn nhất (β = 0.375, p < 0.000) đến ý 

định mua hàng. Điều này cho thấy cả VTO và Digital Marketing 

đều đóng góp đáng kể vào việc tăng cường giá trị này. Điều bất 

ngờ là yếu tố cá nhân hóa lại không đóng vai trò quan trọng như 

kỳ vọng. Nghiên cứu này cung cấp những thông tin giá trị cho các 

doanh nghiệp, giúp họ hiểu rõ hơn về hành vi của khách hàng và 

nâng cao hiệu quả của các chiến lược kinh doanh. Bằng cách tận 

dụng công nghệ VTO và các hoạt động Digital Marketing, doanh 

nghiệp có thể tạo ra những trải nghiệm mua sắm hấp dẫn, từ đó 

tăng doanh số và lợi nhuận.  

ABSTRACT 

In the era of strong e-commerce development, attracting and 

retaining customers has become extremely important. To understand 

their impact on consumers’ purchasing decisions, this study focuses 

on two main factors: Virtual Try-on (VTO) and Digital Marketing. 

This is the first study to evaluate the combined impact of these two 

factors from a comparative perspective of perceived values in e-

commerce. A survey of 496 consumers in Ho Chi Minh City and 

data analysis using Smart-PLS 4.0 shows that perceived hedonic 

value has the most significant influence (β = 0.375, p < 0.000) on 

purchasing intention. This indicates that VTO and Digital Marketing 

significantly enhance this value. Surprisingly, the personalization 

factor does not play an essential role as expected. This study 

provides valuable information for businesses, helping them better 

understand customer behavior and improve the effectiveness of 

business strategies. By leveraging VTO technology and Digital 

Marketing activities, companies can create engaging shopping 

experiences and increase sales and profits.  
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1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự phát triển nhanh chóng của công nghệ, thương mại điện 

tử đã trở thành một động lực quan trọng của kinh tế toàn cầu. Theo eMarketer (2023) cho thấy giá 

trị thương mại điện tử toàn cầu năm 2023 đạt 5.8 nghìn tỷ USD và dự kiến năm 2025 sẽ tăng lên 

6.9 nghìn tỷ USD. Việt Nam thuộc top 10 quốc gia tăng trưởng thương mại điện tử nhanh nhất, với 

thị trường bán lẻ trực tuyến đạt 20.5 tỷ USD năm 2023, tăng 25% so với năm 2022. Đặc biệt, trong 

số 78% người tiêu dùng trực tuyến, có 63% đã mua sản phẩm thời trang, điều này cho thấy tiềm 

năng của thị trường Việt Nam (Bộ Công Thương, 2023). 

Tuy nhiên, trở ngại của mua sắm thời trang trực tuyến là người tiêu dùng không thể thử 

sản phẩm trực tiếp, dẫn đến lo ngại về sự phù hợp của sản phẩm (Pachoulakis & Kapetanakis, 

2012). Rất nhiều người tiêu dùng Việt Nam trả lại sản phẩm thời trang mua trực tuyến vì kích cỡ 

hoặc kiểu dáng không phù hợp. Để giải quyết vấn đề này, công nghệ thử đồ ảo (Virtual Try-on - 

VTO) đã được triển khai, giúp người dùng trải nghiệm thử sản phẩm qua công nghệ cảm biến đa 

chiều hoặc thực tế tăng cường (Lin & Wang, 2016). Bên cạnh đó, chiến lược Digital Marketing 

ngày càng thiết yếu, hỗ trợ doanh nghiệp trong việc thu thập thông tin về khách hàng (Poulis & 

ctg., 2019) và giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định mua sắm thông qua việc cung cấp thông 

tin sản phẩm một cách toàn diện và chính xác (Saura & ctg., 2019).  

Hai yếu tố chính ảnh hưởng mạnh đến quyết định mua hàng trực tuyến là Giá trị tiện ích 

cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận. Giá trị tiện ích phản ánh mức độ đáp ứng nhu cầu thực 

tế và sự hiểu biết về sản phẩm, đóng vai trò quan trọng trong phân tích hành vi khách hàng 

(Avcilar & Özsoy, 2015; Gan & Wang, 2017). Theo Deloitte (2023) cho thấy 72% người tiêu 

dùng đánh giá cao tính tiện ích khi mua sắm trực tuyến. Ngược lại, Giá trị hưởng thụ là yếu tố 

cảm xúc, đem lại niềm vui và sự hài lòng trong trải nghiệm mua sắm (Jones, 1996), với 65% 

người tiêu dùng nhận định rằng trải nghiệm mua sắm tích cực tác động lớn đến quyết định mua 

hàng của họ (PwC, 2023). 

Các tác động của Virtual Try-on và Digital Marketing đến ý định mua hàng đã được 

nghiên cứu trong các công trình riêng lẻ. Cụ thể, Merle và cộng sự (2012) đã khám phá tác động 

của VTO đến trải nghiệm mua sắm, trong khi Kim và Kim (2021) đánh giá vai trò của Digital 

Marketing trong việc tạo giá trị cho khách hàng. Tuy nhiên, sự tích hợp cả hai yếu tố này trong 

một khung lý thuyết tổng thể, đặc biệt là từ góc nhìn kết hợp Giá trị tiện ích cảm nhận và Giá trị 

hưởng thụ cảm nhận hiện tại vẫn chưa được quan tâm nghiên cứu. Điều này có thể gây khó khăn 

cho các doanh nghiệp trong việc thấu hiểu cách người tiêu dùng cảm nhận và hành xử trong môi 

trường thương mại điện tử, đề tài này lần đầu đi sâu vào khám phá cách mà Virtual Try-on và 

Digital Marketing tương tác đồng thời đến ý định mua trực tuyến. 

Thêm vào đó, dù Zhang và cộng sự (2016) đã nhấn mạnh tầm quan trọng của Cá nhân 

hóa trong marketing số, đồng thời Babin và cộng sự (1994) nghiên cứu về Giá trị hưởng thụ cảm 

nhận trong mua sắm trực tuyến, nhưng vai trò điều tiết của Cá nhân hóa trong mối quan hệ này 

vẫn chưa được nghiên cứu một cách hệ thống. Điều này đã phần nào làm giới hạn khả năng ứng 

dụng thực tiễn của các chiến lược cá nhân hóa cùng bối cảnh kỹ thuật số nhiều biến động, từ đó 

cũng tạo ra động lực lớn cho việc nghiên cứu về sự điều tiết đó. 

Từ những nguyên nhân trên, đề tài này được thực hiện nhằm phân tích kết hợp, so sánh 

tác động của VTO và Digital Marketing đến Giá trị tiện ích cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm 

nhận, từ đó ảnh hưởng đến Ý định mua sản phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử tại 

Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Nghiên cứu không chỉ đóng góp vào tài liệu chuyên ngành 
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về Digital Marketing và thương mại điện tử, mà còn cung cấp hiểu biết mới về hành vi người 

tiêu dùng, làm cơ sở giúp doanh nghiệp khám phá các hướng phát triển bền vững và tối ưu hóa 

trải nghiệm mua sắm trực tuyến. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Các khái niệm nghiên cứu 

2.1.1. Ý định mua  

Nghiên cứu kỹ lưỡng ý định mua hàng của người tiêu dùng giúp dự đoán mức độ sẵn 

sàng của họ trong việc đưa ra quyết định mua. Theo Spears và Singh (2004), ý định mua hàng là 

kế hoạch mua sản phẩm từ một thương hiệu cụ thể của người tiêu dùng. Tương tự, Lu và cộng sự 

(2010) cho rằng ý định mua hàng là một chuỗi các hoạt động bắt đầu từ người tiêu dùng nhận ra 

vấn đề, tìm kiếm thông tin và đánh giá sản phẩm hoặc thương hiệu để xem lựa chọn nào đáp ứng 

nhu cầu sau đó dẫn đến ý định mua. Ngoài ra, theo Bob và Muhamad (2019) định nghĩa ý định 

mua là mong muốn mua một sản phẩm, dịch vụ và có khả năng thực hiện hành động mua hàng 

trong tương lai.  

2.1.2. Virtual Try-on 

Việc ứng dụng trí tuệ nhân tạo (AI) và thực tế tăng cường (AR) vào công nghệ thử đồ ảo 

(VTO) đã tạo ra cuộc cách mạng trong ngành thời trang, mang trải nghiệm mua sắm chân thực, 

trực quan và cá nhân hóa hơn. VTO cho phép khách hàng áp sản phẩm thời trang lên hình ảnh 

của chính họ trong môi trường kỹ thuật số (Hilken & ctg., 2017), bằng cách chồng các sản phẩm 

ảo lên chính họ bằng camera (Javornik, 2016) chỉ với vài thao tác đơn giản mà không cần ra cửa 

hàng. Sử dụng VTO giúp tăng sự hài lòng của khách hàng và giảm tỷ lệ trả hàng (Pantano & 

Timmermans, 2014). Điều này là do khách hàng có thể thấy trước sản phẩm trông như thế nào 

trên người họ, từ đó đưa ra quyết định mua hàng chính xác hơn. Như vậy, VTO không chỉ là 

công cụ hỗ trợ mua sắm mà còn là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi và ý định mua 

hàng trên các nền tảng thương mại điện tử. 

2.1.3. Digital Marketing 

Digital Marketing là sự kết hợp của các công nghệ như Website Email, cơ sở dữ liệu, 

thiết bị di động và truyền hình kỹ thuật số để tạo ra các chiến dịch tiếp thị hiệu quả. Nó bao gồm 

các kênh tương tác như phương tiện truyền thông xã hội, ứng dụng di động, Blog, Email và SEO, 

nhằm tăng lợi nhuận và giữ chân khách hàng (Chaffey, 2010; García & ctg., 2019).  

Digital Marketing cung cấp các công cụ và phương pháp giúp doanh nghiệp tiếp cận, tương 

tác và hỗ trợ khách hàng trong hành trình mua sắm trực tuyến (Lodhi & Shoaib, 2017). Những 

chiến dịch Marketing hiệu quả giúp tăng nhận diện thương hiệu và tạo mối quan hệ với khách 

hàng, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng (Tiago & Veríssimo, 2014). Đặc biệt, cá nhân hóa nội dung 

tiếp thị dựa trên phân tích dữ liệu khách hàng giúp nâng cao trải nghiệm người dùng và tăng tỷ lệ 

chuyển đổi (Yadav & Rahman, 2017) thông qua công cụ Google Analytics và Facebook Insights 

giúp doanh nghiệp hiểu rõ hành vi của người tiêu dùng, tối ưu chiến lược tiếp thị từ đó cải thiện ý 

định mua hàng và trải nghiệm mua sắm trên các nền tảng thương mại điện tử. 

2.1.4. Giá trị hưởng thụ cảm nhận 

Giá trị hưởng thụ là cách khách hàng cảm nhận về sự thú vị và hài lòng mà họ nhận được 

từ sản phẩm hoặc dịch vụ, bao gồm những cảm xúc như thích thú, vui vẻ và mong muốn trải 

nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ đó (Lin & Lu, 2015). Những người mua sắm có giá trị hưởng thụ 
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cảm nhận cao sẽ quan tâm nhiều hơn đến nhu cầu được thỏa mãn về mặt cảm xúc của họ (Babin 

& ctg., 1994; Hirschman & Holbrook, 1982). Vì vậy, họ thường bị cám dỗ để vui chơi nếu mua 

sắm trở thành cách để thoát khỏi những căng thẳng. Giá trị hưởng thụ cảm nhận được thể hiện 

qua việc mua sắm, nơi các yếu tố cảm xúc, giác quan và trí tưởng tượng đóng vai trò quan trọng, 

khiến niềm vui vật chất trở thành trọng tâm (Bali & Darma, 2019).  

2.1.5. Giá trị tiện ích cảm nhận 

Khi đánh giá một sản phẩm, người tiêu dùng ngày càng chú trọng đến giá trị tiện ích mà 

sản phẩm đó mang lại (Avcilar & Özsoy, 2015; Gan & Wang, 2017). Điều này cho thấy giá trị 

tiện ích đã trở thành một tiêu chí quan trọng trong quá trình ra quyết định mua hàng, đặc biệt 

trong lĩnh vực thương mại điện tử. Khi tìm kiếm giá trị tiện ích, khách hàng thường rất thích hiệu 

quả và đúng thời điểm, trong đó việc hoàn thành hoạt động mua sắm trở thành mục tiêu chính 

của khách hàng (Batra & Ahtola, 1991). Cá nhân có xu hướng đưa ra quyết định dựa trên đánh 

giá về tiện ích hoặc lợi ích thực tế thu được từ việc mua một sản phẩm hoặc dịch vụ (Watanabe 

& ctg., 2020). 

2.1.6. Cá nhân hóa 

Tam và Ho (2006) cho rằng cá nhân hóa đề cập đến những chiến lược tiếp thị hướng đến 

khách hàng nhằm cung cấp nội dung phù hợp cho đúng người vào đúng thời điểm để tối đa hóa 

cơ hội kinh doanh. Còn Zhang và cộng sự (2014) cho rằng các hoạt động cá nhân hóa trong 

thương mại xã hội thường tùy chỉnh nội dung hiển thị cho từng khách hàng dựa trên các dữ liệu 

cá nhân như nhu cầu, sở thích, lịch sử tương tác, … Mulvenna và cộng sự (2000) định nghĩa cá 

nhân hóa là việc tạo ra các sản phẩm, dịch vụ, thông tin hoặc nội dung phù hợp riêng từng cá 

nhân bao gồm các hệ thống đề xuất thông, các trang website tự điều chỉnh theo sở thích của 

người dùng. Adomavicius và Tuzhilin (2005) đã đưa ra một định nghĩa khá toàn diện về cá nhân 

hóa, đó là việc điều chỉnh các dịch vụ như nội dung và tương tác thương mại điện tử, dựa trên 

thông tin về người dùng. Mục tiêu của cá nhân hóa là tạo ra trải nghiệm trực tuyến phù hợp, giúp 

người dùng dễ dàng tìm thấy những gì họ cần. Từ đó, định nghĩa rằng cá nhân hóa hướng tới 

việc đáp ứng yêu cầu riêng biệt của mỗi khách hàng hoặc người dùng (Risch & Schubert, 2005). 

2.2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Tác động của VTO lên hành vi mua sắm trực tuyến 

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng công nghệ thử đồ ảo (VTO) có vai trò quan trọng trong 

việc nâng cao trải nghiệm mua sắm trực tuyến, đặc biệt là sản phẩm thời trang. Fiore và cộng sự 

(2005) nhận thấy khách hàng hài lòng hơn khi sử dụng VTO so với chỉ xem hình ảnh 2D, nhờ 

vào tính tiện dụng và hữu ích của công nghệ này. Khi người dùng cảm nhận được tính hữu ích 

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

cho sản phẩm thời trang sử dụng công nghệ VTO (Nguyen & ctg., 2023). Poushneh và Vasquez-

Parraga (2017) cũng cho rằng VTO giúp gia tăng mức độ tin cậy, giảm thiểu rủi ro mua phải sản 

phẩm không phù hợp và tăng giá trị tiện ích cảm nhận. Do đó, nhóm nghiên cứu đưa ra giả 

thuyết đầu tiên: 

H1: VTO có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị tiện ích cảm nhận 

Ngoài giá trị tiện ích, VTO còn tạo ra tác động tích cực đến giá trị cảm xúc trong trải 

nghiệm mua sắm. Kim và Forsythe (2008) cho thấy rằng VTO không chỉ giúp người tiêu dùng 

hình dung sản phẩm chính xác hơn mà còn tạo cảm giác hứng thú khi khám phá và lựa chọn sản 

phẩm (Giovanni & ctg., 2012). Khi VTO phản ánh đúng sở thích và cá tính cá nhân, người tiêu 



 

         Bùi Ngọc Tuấn Anh và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(7), 103-120 107 

dùng đánh giá cao trải nghiệm trực tuyến, từ đó tăng cường giá trị hưởng thụ cảm nhận. Từ đó, 

nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết H2: 

H2: VTO có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị hưởng thụ cảm nhận 

2.2.2. Tác động của Digital Marketing lên hành vi mua sắm trực tuyến 

Digital Marketing đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao giá trị tiện ích cảm nhận 

của người tiêu dùng và thúc đẩy hành vi mua sắm trực tuyến, thông qua việc cung cấp thông tin 

giá cả minh bạch và các ưu đãi hấp dẫn. Nghiên cứu của Febriani và cộng sự (2022) cho thấy 

rằng các hoạt động Digital Marketing trên các nền tảng như Shopee tạo ra ấn tượng tích cực về 

sản phẩm và dịch vụ, qua đó gia tăng giá trị tiện ích cảm nhận và thúc đẩy ý định mua hàng. 

Tương tự, Tilahun và cộng sự (2023) cho rằng các yếu tố như thiết kế trang website và sự tin 

tưởng từ Digital Marketing có thể tác động tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến. Do đó, 

nhóm nghiên cứu đề xuất: 

H3: Digital Marketing có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị tiện ích cảm nhận 

Digital Marketing cũng góp phần gia tăng giá trị hưởng thụ cảm nhận cho người tiêu 

dùng qua các trải nghiệm thú vị và hấp dẫn. Dehghani và Tumer (2015) nhận thấy các yếu tố như 

hình ảnh đẹp mắt, video sáng tạo và nội dung phong phú không chỉ cung cấp thông tin mà còn 

tạo ra cảm giác hứng thú, nâng cao giá trị cảm xúc trong trải nghiệm mua sắm. Kim và Ko 

(2012) cho rằng áp dụng công nghệ kỹ thuật số vào marketing, đặc biệt là trong ngành thời trang, 

có thể tăng sự hài lòng về mặt thẩm mỹ và cảm xúc. Những phát hiện này dẫn tới giả thuyết: 

H4: Digital Marketing có ảnh hưởng tích cực đến Giá trị hưởng thụ cảm nhận 

Mối liên hệ giữa Digital Marketing và Ý định mua hàng đã được nhiều nghiên cứu chỉ ra, 

nhưng cơ chế tác động vẫn còn tranh luận. Nghiên cứu của Wibisurya (2018) cho thấy Digital 

Marketing có tác động tích cực khi nội dung được cá nhân hóa và phù hợp với nhu cầu người 

tiêu dùng, trong khi nghiên cứu của Chaffey và cộng sự (2009) lại không tìm thấy mối liên hệ 

đáng kể. Mặc dù vậy, Digital Marketing vẫn có nhiều lợi thế so với các phương thức truyền 

thống nhờ khả năng tiếp cận linh hoạt không giới hạn bởi địa điểm hay thời gian. Vì vậy, nhóm 

nghiên cứu đề xuất: 

H5: Digital Marketing có ảnh hưởng tích cực đến Ý định mua sản phẩm thời trang 

2.2.3. Tác động của Giá trị tiện ích cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận đến Ý định 

mua sản phẩm thời trang 

Một số nghiên cứu cho rằng Ý định mua hàng thường dựa trên các thuộc tính biểu tượng 

và chức năng của sản phẩm, trong khi giá trị tiện ích phản ánh tính thực tế, tiện lợi và tiết kiệm 

chi phí mà người tiêu dùng trải nghiệm khi mua sắm (Batra & Ahtola, 1991; Chen & ctg., 2015). 

Đặc biệt, trong mua sắm trực tuyến, do không thể trải nghiệm trực tiếp sản phẩm, người tiêu 

dùng quan tâm nhiều đến trải nghiệm tổng thể trên trang website. Những yếu tố tiện ích như giao 

diện thân thiện, tốc độ tải trang nhanh và thanh toán dễ dàng sẽ tạo ra trải nghiệm tích cực và 

thúc đẩy Ý định mua hàng. Watanabe và cộng sự (2020) cho thấy rằng giá trị tiện ích cảm nhận 

có tác động tích cực và đáng kể đến Ý định mua hàng. Tuy nhiên nghiên cứu tại Việt Nam của 

Hyun và cộng sự (2018) lại cho thấy kết quả ngược lại, ý định mua hàng không bị ảnh hưởng bởi 

giá trị tiện ích. Do đó, nhóm nghiên cứu đề xuất kiểm định lại mối quan hệ giữa trị tiện ích cảm 

nhận tới ý định mua sắm của người tiêu dùng ở Việt Nam. Từ đó, giả thuyết H6 được đề xuất: 

H6: Giá trị tiện ích cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến Ý định mua sản phẩm thời trang 
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Giá trị hưởng thụ cảm nhận thường liên quan đến trải nghiệm cảm xúc đa giác quan của 

người tiêu dùng về sản phẩm và dịch vụ, bao gồm mong muốn thỏa mãn, đam mê và hứng thú. 

Kukar-Kinney và Close (2010) xem đây là tiền đề quan trọng của hành vi mua sắm. 

Kala’lembang (2022) cũng cho rằng giá trị hưởng thụ cảm nhận thúc đẩy sự quan tâm của người 

tiêu dùng khi họ tìm kiếm các sản phẩm không chỉ đáp ứng nhu cầu cơ bản mà còn mang lại thỏa 

mãn về cảm xúc và niềm vui. Đặc biệt, với sự hỗ trợ của AI và Digital Marketing, trải nghiệm 

mua sắm có thể được tối ưu hóa để cung cấp giá trị hưởng thụ đa chiều, đáp ứng chính xác mong 

muốn của người tiêu dùng và thúc đẩy Ý định mua sắm. Nghiên cứu của Yanson và cộng sự 

(2021) và Santo và Marques (2022) đều cho thấy mối liên hệ tích cực giữa giá trị hưởng thụ cảm 

nhận và Ý định mua hàng trực tuyến. Dựa trên các lập luận trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H7: Giá trị hưởng thụ cảm nhận có tác động tích cực đến Ý định mua sản phẩm thời trang  

2.2.4. Vai trò điều tiết của tính cá nhân hóa 

Thương mại điện tử được định nghĩa là các hoạt động mua bán hàng hóa và dịch vụ trực 

tuyến, với ứng dụng được cá nhân hóa nhằm cung cấp trải nghiệm phù hợp cho từng khách hàng, 

như đề xuất sản phẩm và so sánh giá cả thông minh (King & ctg., 1999). Theo Adomavicius và 

Tuzhilin (2005), cá nhân hóa trong đề xuất sản phẩm giúp gia tăng sự hài lòng và kết nối của 

người tiêu dùng, qua đó làm tăng giá trị hưởng thụ cảm nhận. Cá nhân hóa có thể điều tiết mối 

quan hệ giữa giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua hàng bằng cách tăng cường các yếu tố 

cảm xúc trong trải nghiệm mua sắm. Askegaard và cộng sự (2008) nhận thấy rằng mua sắm cá 

nhân hóa làm người tiêu dùng cảm thấy gắn kết hơn với sản phẩm, dẫn đến Ý định mua hàng cao 

hơn. Tương tự, Bleier và Eisenbeiss (2015) và Yadav và Rahman (2017) cũng khẳng định cá 

nhân hóa ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua hàng trong thương mại điện tử. Khi mức độ cá 

nhân hóa cao, mối quan hệ giữa giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua mạnh mẽ hơn, và 

ngược lại. Do đó, giả thuyết H8 được đề xuất: 

H8: Cá nhân hóa điều tiết mối quan hệ giữa Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua 

sản phẩm thời trang  

Dựa trên các giả thuyết được xây dựng, mô hình nghiên cứu sau được đề xuất: 

Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Ghi chú: Nhóm tác giả 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo của các biến nghiên cứu 

Các thang đo của nghiên cứu này được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước, sử 

dụng thang đo Likert từ 1 = “hoàn toàn không đồng ý” đến 5 = “hoàn toàn đồng ý”. Khái niệm 

Virtual Try-on được đo lường bằng 03 biến quan sát từ Merle và cộng sự (2012). Digital 

Marketing gồm 04 biến quan sát từ (Koiso-Kanttila, 2004). Nghiên cứu kế thừa các thang đo từ 

(Yin & Qiu, 2021) bao gồm: Giá trị tiện ích cảm nhận (04 quan sát), Ý định mua (04 quan sát), 

Giá trị hưởng thụ (05 quan sát). Cá nhân hóa gồm 04 biến quan sát từ thang đo của Xu và cộng 

sự (2011). Ngoài ra, bảng khảo sát còn thu thập thông tin nhân khẩu học như giới tính, độ tuổi, 

nghề nghiệp và thu nhập. 

3.2. Mẫu và phương pháp thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu được thực hiện với mẫu khảo sát là người tiêu dùng tại TP.HCM, những 

người đã từng có kinh nghiệm mua sắm trên các sàn thương mại điện tử. Đối tượng tham gia bao 

gồm đa dạng độ tuổi, giới tính, nghề nghiệp và thu nhập, nhằm đảm bảo tính đại diện và phản 

ánh chính xác các đặc điểm của người tiêu dùng trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam. 

Nghiên cứu sử dụng khảo sát trực tuyến qua Google Form với phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện, nhằm thu thập dữ liệu từ người tiêu dùng đã trải nghiệm mua sắm trên các sàn thương 

mại điện tử. Cuộc khảo sát diễn ra từ tháng 07 đến tháng 08 năm 2024. Theo khuyến nghị của 

Hair và cộng sự (2014), nhóm nghiên cứu áp dụng tỷ lệ 15:1 để đảm bảo cỡ mẫu tối thiểu là n = 

24 x 15 = 360, do đó, 520 phiếu khảo sát đã được gửi đi. 

3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Dữ liệu thu thập được làm sạch và loại bỏ các phiếu không hợp lệ bằng Microsoft Excel, 

sau đó phân tích trên phần mềm Smart PLS 4.0 theo quy trình hai giai đoạn của (Anderson & 

Gerbing, 1988).  

Giai đoạn 1: Đánh giá mô hình đo lường kiểm tra độ tin cậy và giá trị của thang đo. Độ 

tin cậy được kiểm tra qua Cronbach’s Alpha (CA > 0.7) và độ tin cậy tổng hợp (CR > 0.7) (Hair 

& ctg., 2019). Giá trị hội tụ được đánh giá qua hệ số tải ngoài (> 0.7) và phương sai trích trung 

bình (AVE > 0.5) (Fornell & Larcker, 1981). Giá trị phân biệt được kiểm tra bằng tỷ lệ HTMT 

(≤ 0.85) (Henseler & ctg., 2015).  

Giai đoạn 2: Phân tích cấu trúc mô hình (SEM) để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. 

Trước đó, kiểm tra đa cộng tuyến qua hệ số VIF (< 5) (Hair & ctg., 2019). Phương pháp 

bootstrapping với 5,000 mẫu được dùng để đánh giá ý nghĩa của các đường dẫn và kiểm định giả 

thuyết về tác động trực tiếp, gián tiếp và điều tiết (Hayes, 2017). Cuối cùng, khả năng giải thích 

của mô hình được đánh giá qua R² và Q² (Hair & ctg., 2022). 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Sau sàng lọc, tổng số phiếu hợp lệ là 496/520 phiếu (tỷ lệ phản hồi đạt 95.38%). Số liệu 

này đảm bảo yêu cầu về cỡ mẫu cần thiết để tiến hành phân tích thống kê. Kết quả Bảng 1 cho 

thấy tỷ lệ nam nữ khá cân bằng, nam chiếm 48.2% và nữ chiếm (51.8%). Ngoài ra, mẫu khảo sát 

tập trung chủ yếu vào nhóm tuổi từ 18 đến 29 (chiếm 72.8%), bao gồm 40.9% ở độ tuổi 18 - 23 

và 31.9% ở độ tuổi 24 - 29, phản ánh xu hướng sử dụng thương mại điện tử phổ biến ở giới trẻ, 

đặc biệt là sinh viên và người mới đi làm. Nhóm tuổi 30 - 42 chiếm 27.2%. Về thu nhập, phần 
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lớn mẫu khảo sát có thu nhập dưới 05 triệu đồng/tháng (39.1%), chủ yếu là học sinh/sinh viên 

(44.4%) với thu nhập thấp hoặc phụ thuộc vào gia đình. Tuy nhiên, mẫu cũng bao gồm nhóm thu 

nhập từ 05 - 10 triệu đồng/tháng (26.6%), 11 - 15 triệu đồng/tháng (19.2%), và trên 15 triệu 

đồng/tháng (15.1%). Sự phân bố này cho thấy mẫu nghiên cứu không chỉ giới hạn ở nhóm thu 

nhập thấp mà còn có sự hiện diện của các nhóm thu nhập trung bình và cao, phản ánh phần nào 

sự đa dạng về mức sống tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Bảng 1 

Thông Tin của Mẫu Nghiên Cứu 

Đặc điểm nhân khẩu học Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 239 48.2 

Nữ 257 51.8 

Độ tuổi 18 đến 23 tuổi 203 40.9 

24 đến 29 tuổi 158 31.9 

30 đến 42 tuổi 135 27.2 

Nghề nghiệp Học sinh/Sinh viên 220 44.4 

Giảng viên 24 4.8 

Nhân viên văn phòng 115 23.2 

Kinh doanh tự do 56 11.3 

Nội trợ 20 4 

Công chức 49 9.9 

Công nhân 12 2.4 

Thu nhập Dưới 05 triệu/tháng 194 39.1 

Từ 05 - 10 triệu/tháng 132 26.6 

Từ 11 - 15 triệu/tháng 95 19.2 

Trên 15 triệu/tháng 75 15.1 

Ghi chú: Kết quả phân tích từ dữ liệu khảo sát 

4.2. Kết quả phân tích mô hình đo lường 

Từ kết quả cho ở Bảng 2 cho thấy biến PU5 của thang đo Giá trị tiện ích cảm nhận có hệ 

số tải ngoài nhỏ hơn 0.7 nên bị loại vì hệ số tải ngoài phải lớn hơn hoặc bằng 0.7 thì biến quan 

sát có chất lượng tốt (Hair & ctg., 2017). Sau khi loại bỏ biến PU5, kết quả phân tích lại mô hình 

được trình bày ở Bảng 3. Về độ tin cậy, các giá trị Cronbach’s Alpha (CA) từ 0.809 đến 0.852 và 

độ tin cậy tổng hợp (CR) từ 0.875 đến 0.901 đều vượt ngưỡng 0.7, cho thấy thang đo đạt độ tin 

cậy. Đối với tính hội tụ, sau khi loại PU5 hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn 0.7 và 

giá trị AVE dao động từ 0.636 đến 0.752, vượt ngưỡng 0.5 (Hair & ctg., 2017), cho thấy thang 

đo đạt tính hội tụ tốt. 
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Bảng 2 

Kết Quả Kiểm Tra Tính Hợp Lệ của Thang Đo trước khi Loại Biến 

Yếu tố Ký hiệu Outer Loading Hệ số CA Hệ số CR AVE 

Digital Marketing 

DM1 0.826 

0.812 0.876 0.638 
DM2 0.801 

DM3 0.781 

DM4 0.788 

Virtual Try-on 

VT1 0.839 

0.835 0.901 0.752 VT2 0.881 

VT3 0.880 

Giá trị hưởng thụ 

cảm nhận 

PH1 0.813 

0.809 0.875 0.636 
PH2 0.831 

PH3 0.758 

PH4 0.786 

Giá trị tiện ích 

cảm nhận 

PU1 0.812 

0.810 0.869 0.573 

PU2 0.780 

PU3 0.818 

PU4 0.742 

PU5 0.614 

Cá nhân hóa 

PN1 0.866 

0.819 0.892 0.733 PN2 0.848 

PN3 0.855 

Ý định mua 

PI1 0.832 

0.852 0.900 0.692 
PI2 0.835 

PI3 0.835 

PI4 0.826 

Ghi chú: Kết quả SmartPLS 4 

Bảng 3 

Kết Quả Kiểm Tra Tính Hợp Lệ của Thang Đo sau khi Loại Biến 

Yếu tố 
Số biến 

quan sát 
Outer Loading Hệ số CA Hệ số CR AVE 

Digital Marketing 04 0.781 - 0.825 0.812 0.876 0.639 

Virtual Try-on 03 0.838 - 0.881 0.835 0.901 0.752 

Giá trị hưởng thụ cảm nhận 04 0.758 - 0.831 0.809 0.875 0.636 

Giá trị tiện ích cảm nhận 04 0.771 - 0.848 0.832 0.888 0.665 

Cá nhân hóa 03 0.848 - 0.866 0.819 0.892 0.733 

Ý định mua 04 0.826 - 0.836 0.852 0.900 0.692 

Ghi chú: Kết quả SmartPLS 4 
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Theo Henseler và cộng sự (2015) đề xuất rằng nếu tỷ lệ HTMT nhỏ hơn 0.85 thì giá trị 

phân biệt được chấp nhận và kết quả cho thấy các điều kiện trên được đáp ứng (Bảng 4). Do đó, 

thang đo đạt yêu cầu và có thể đánh giá mô hình ở giai đoạn tiếp theo. 

Bảng 4  

Kết Quả Kiểm Tra Tính Hợp Lệ của Heterotrait Ratio - Monotrait (HTMT) 

Yếu tố DM PH PI PN PU 

Digital Marketing (DM)      

Giá trị hưởng thụ cảm nhận (PH) 0.549     

Ý định mua (PI) 0.457 0.659    

Cá nhân hóa (PN) 0.643 0.563 0.480   

Giá trị tiện ích cảm nhận (PU) 0.430 0.654 0.515 0.477  

Virtual Try-on (VTO) 0.468 0.635 0.610 0.562 0.484 

Ghi chú: Kết quả SmartPLS 4 

4.3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy tất cả các hệ số đường dẫn đều có giá trị 

dương, chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa các khái niệm trong mô hình. Tương tự, mô hình không 

xảy ra hiện tượng cộng tuyến do toàn bộ VIF đều dưới 3. Dựa trên giá trị P từ Bảng 5, hầu hết 

các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê với P < 0.05, ngoại trừ mối quan hệ giữa Cá nhân hóa 

và Ý định mua, với vai trò điều tiết của Giá trị hưởng thụ cảm nhận (P = 0.244 > 0.05). Điều này 

có nghĩa là tất cả các giả thuyết được đề xuất đều được chấp nhận, ngoại trừ giả thuyết H8. 

Bảng 5 

Kết Quả Kiểm Định các Giả Thuyết Nghiên Cứu 

GT Mối quan hệ Hệ số tác động Giá trị P Kết luận 

H1 Virtual try-on  Giá trị tiện ích 0.314 0.000 Chấp nhận 

H2 Virtual try-on  Giá trị hưởng thụ 0.418 0.000 Chấp nhận 

H3 Digital Marketing  Giá trị tiện ích cảm nhận 0.240 0.000 Chấp nhận 

H4 Digital Marketing  Giá trị hưởng thụ cảm nhận 0.290 0.000 Chấp nhận 

H5 Digital Marketing  Ý định mua 0.102 0.015 Chấp nhận 

H6 Giá trị tiện ích  Ý định mua 0.161 0.001 Chấp nhận 

H7 Giá trị hưởng thụ  Ý định mua 0.375 0.000 Chấp nhận 

H8 Cá nhân hóa x giá trị hưởng thụ  Ý định mua 0.031 0.244 Không 

chấp nhận 

Ghi chú: Kết quả Smart PLS 4 

Kết quả này cho thấy rằng Virtual Try-on (VTO) và Digital Marketing (DM) đều có tác 

động tích cực đến Giá trị tiện ích cảm nhận (PU) và Giá trị hưởng thụ cảm nhận (PH), từ đó ảnh 

hưởng đến Ý định mua hàng (PI). Tuy nhiên, yếu tố Cá nhân hóa (PN) không có vai trò điều tiết 

trong mối quan hệ giữa Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua. Giá trị R² thể hiện mức độ 
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giải thích của mô hình đối với các biến phụ thuộc. Cụ thể, R² của PH là 0.351 và của PI là 0.350, 

cho thấy mô hình giải thích được khoảng 35% phương sai của hai biến này, mức độ giải thích 

trung bình. Đối với PU, R² đạt 0.211, thể hiện khả năng giải thích thấp hơn. Nhìn chung, mô 

hình có khả năng giải thích trung bình với Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua, nhưng có 

thể còn các yếu tố khác ảnh hưởng đến Giá trị tiện ích cảm nhận chưa được đưa vào mô hình. 

Mặt khác, giá trị Q² của PH là 0.342 và PI là 0.278, đều cho thấy khả năng dự đoán ở mức trung 

bình. Trong khi đó, Q² của PU là 0.204, thể hiện khả năng dự đoán thấp hơn. Điều này cho thấy 

mô hình dự đoán tương đối tốt đối với Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua, nhưng cần bổ 

sung thêm các yếu tố để cải thiện khả năng dự đoán cho Giá trị tiện ích cảm nhận. 

Hình 2 

Kết Quả Phân Tích SEM 

 

Ghi chú: Kết quả SmartPLS 4 

4.4. Thảo luận kết quả 

Kết quả nghiên cứu cho thấy Virtual Try-on có tác động tích cực đến cả Giá trị tiện ích 

cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận, nhưng tác động đến Giá trị hưởng thụ mạnh hơn, phù 

hợp với nghiên cứu của Merle và cộng sự (2012). Mặc dù VTO giúp khách hàng chọn đúng sản 

phẩm và giảm bớt sự không chắc chắn nhưng yếu tố mà người tiêu dùng thực sự quan tâm là trải 

nghiệm sinh động và trực quan mà VTO mang lại. Việc hình dung sản phẩm phù hợp với cá 

nhân tạo cảm giác phấn khích, từ đó gia tăng Giá trị hưởng thụ cảm nhận. 

Về Digital Marketing, yếu tố này có ảnh hưởng mạnh nhất đến Giá trị hưởng thụ cảm nhận, 

tương tự như kết quả của Nining và cộng sự (2022), đồng thời tác động đáng kể đến Giá trị tiện ích 

cảm nhận (Febriani & ctg., 2022). Hình ảnh, video và câu chuyện thương hiệu từ các chiến dịch 

Digital Marketing không chỉ cung cấp thông tin mà còn tạo hứng thú và kết nối cảm xúc cho khách 

hàng, làm gia tăng Giá trị hưởng thụ cảm nhận nhiều hơn so với Giá trị tiện ích cảm nhận. Mặc dù 

ảnh hưởng không lớn, Digital Marketing vẫn tác động tích cực đến Ý định mua hàng, phù hợp với 

nghiên cứu của (Wibisurya, 2018). Các chương trình như Flash Sale hoặc quảng cáo hiển thị trên 

sàn thương mại điện tử có thể giúp tăng cường ý định mua sản phẩm bằng cách kết hợp hình ảnh 

bắt mắt, thông điệp hấp dẫn giúp thúc đẩy nhu cầu mua sắm ngay lập tức. 
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Kết quả cũng chỉ ra rằng Giá trị tiện ích cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận đều ảnh 

hưởng đáng kể đến Ý định mua, trong đó Giá trị hưởng thụ có tác động mạnh mẽ hơn, nhất quán 

với các nghiên cứu trước (Gan & Wang, 2017; Hu & ctg., 2015). Ví dụ, các trang thương mại 

điện tử lớn tại Việt Nam như Shopee và Tiktok Shop đều tích hợp các video ngắn giới thiệu sản 

phẩm trực quan ngay trên nền tảng của mình, giúp gia tăng trải nghiệm sinh động và từ đó tác 

động mạnh mẽ đến hành vi mua hàng. Điều này đặc biệt hiệu quả đối với các sản phẩm thời 

trang vì người tiêu dùng không chỉ tìm kiếm tiện ích mà còn mong muốn trải nghiệm phong phú 

về thẩm mỹ và cảm xúc, như sự hài lòng khi tìm thấy sản phẩm phù hợp với cá tính và niềm vui 

khi khám phá xu hướng mới. Vì vậy, Giá trị hưởng thụ cảm nhận tác động mạnh đến Ý định mua 

hơn so với Giá trị tiện ích cảm nhận. 

Ngoài ra, kết quả cho thấy yếu tố Cá nhân hóa không có vai trò điều tiết trong mối quan 

hệ giữa Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua, trái ngược với kết quả của Pappas và cộng 

sự (2014), khi họ cho rằng cá nhân hóa sẽ tạo ra cảm xúc tích cực từ đó thúc đẩy ý định mua 

hàng trực tuyến. Tuy nhiên tại TP.HCM nói riêng và Việt Nam nói chung, người tiêu dùng 

dường như ưu tiên sự mới lạ và trải nghiệm cảm hứng từ các xu hướng thời trang hơn là sự cá 

nhân hóa dựa trên hành vi trong quá khứ. Các bộ sưu tập độc quyền của các thương hiệu thời 

trang tại Việt Nam thường thu hút khách hàng nhờ vào sự độc đáo và sáng tạo, hơn là các sản 

phẩm được gợi ý dựa trên sở thích trước đó. Vì vậy, sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu so với 

Pappas và cộng sự (2014) không nhất thiết là một điểm bất lợi, mà còn phản ánh sự phức tạp và 

năng động của thị trường thời trang hiện đại.  

Nghiên cứu này đã phân tích tác động của VTO và Digital Marketing đến Ý định mua 

sản phẩm thời trang qua lăng kính của Giá trị tiện ích cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận, 

với dữ liệu từ người tiêu dùng tại TP.HCM. Kết quả cho thấy Giá trị hưởng thụ cảm nhận có tác 

động mạnh nhất đến Ý định mua, trong khi Cá nhân hóa không có vai trò điều tiết trong mối 

quan hệ này. Điều này nhấn mạnh tầm quan trọng của việc áp dụng công nghệ VTO và các chiến 

lược Digital Marketing truyền cảm hứng trong kinh doanh thời trang trực tuyến tại Việt Nam.  

5. Kết luận và hàm ý 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này nhằm mục tiêu đánh giá tác động của Virtual Try-on và Digital 

Marketing đến Ý định mua hàng thời trang trực tuyến, thông qua hai giá trị trung gian là Giá trị 

tiện ích cảm nhận và Giá trị hưởng thụ cảm nhận. Dữ liệu khảo sát được thu thập từ 496 người 

tiêu dùng tại TP.HCM và phân tích bằng mô hình cấu trúc SEM. Kết quả cho thấy Giá trị hưởng 

thụ cảm nhận là yếu tố tác động mạnh nhất đến Ý định mua hàng thời trang, trong khi đó, Giá trị 

tiện ích cảm nhận có ảnh hưởng thấp hơn. Cả VTO và Digital Marketing đều có ảnh hưởng đáng 

kể đến Giá trị hưởng thụ cảm nhận và Giá trị tiện ích cảm nhận, nhưng tác động đến Giá trị 

hưởng thụ lớn hơn, nhấn mạnh tầm quan trọng của trải nghiệm cảm xúc đối với người tiêu dùng 

khi mua sắm trực tuyến. 

Đáng chú ý, yếu tố Cá nhân hóa không đóng vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa Giá trị 

hưởng thụ cảm nhận và Ý định mua, trái ngược với kỳ vọng ban đầu. Điều này cho thấy rằng trong 

lĩnh vực thời trang, người tiêu dùng ưu tiên trải nghiệm khám phá và cảm hứng từ các sản phẩm 

mới hơn là các đề xuất cá nhân hóa dựa trên sở thích trước đó. Nhìn chung, kết quả nghiên cứu đã 

làm rõ vai trò quan trọng của VTO và Digital Marketing trong việc nâng cao trải nghiệm mua sắm 

và tăng cường Ý định mua hàng thời trang trên các nền tảng thương mại điện tử tại Việt Nam. 
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5.2. Đóng góp về lý thuyết và thực tiễn 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này làm rõ vai trò của Virtual Try-on và Digital Marketing 

đối với Ý định mua hàng thời trang trực tuyến thông qua các giá trị trung gian là Giá trị hưởng 

thụ cảm nhận và Giá trị tiện ích cảm nhận, trong đó Giá trị hưởng thụ có tác động lớn hơn. Kết 

quả cho thấy yếu tố Cá nhân hóa không điều tiết mối quan hệ giữa Giá trị hưởng thụ cảm nhận 

và Ý định mua trong ngành thời trang, mở ra hướng nghiên cứu mới về ảnh hưởng của trải 

nghiệm khám phá đối với người tiêu dùng thời trang. 

Về thực tiễn, nghiên cứu khuyến nghị doanh nghiệp thời trang trực tuyến nên đầu tư vào 

công nghệ VTO với các tính năng tương tác và chia sẻ để tăng trải nghiệm tích cực và giảm tỷ lệ trả 

hàng. Ngoài ra, Digital Marketing nên tập trung vào nội dung sáng tạo, truyền cảm hứng, và khai 

thác bối cảnh ngữ cảnh như mùa, sự kiện để cá nhân hóa trải nghiệm mua sắm một cách linh hoạt, 

giúp khách hàng khám phá và kết nối cảm xúc với sản phẩm. Những đóng góp này giúp doanh 

nghiệp tối ưu hóa chiến lược kinh doanh, đáp ứng tốt hơn nhu cầu và mong đợi của khách hàng. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy Giá trị hưởng thụ cảm nhận có tác động mạnh mẽ đến Ý 

định mua hàng trong lĩnh vực thời trang trực tuyến. Do đó, các doanh nghiệp cần ưu tiên phát 

triển trải nghiệm cảm xúc cho người tiêu dùng. Cụ thể:  

Ứng dụng công nghệ Virtual Try-on (VTO): Đầu tư vào VTO không chỉ để cung cấp 

thông tin sản phẩm mà còn để tạo ra trải nghiệm thú vị và tương tác. Các tính năng như chia sẻ, 

nhận xét và xem sản phẩm trong các bối cảnh khác nhau có thể thu hút khách hàng, tăng sự gắn 

kết và giảm tỷ lệ trả hàng.  

Tối ưu hóa nội dung Digital Marketing: Các doanh nghiệp nên phát triển nội dung truyền 

cảm hứng và trực quan như video ngắn, hình ảnh sống động, và câu chuyện thương hiệu để gia 

tăng kết nối cảm xúc với khách hàng. Điều này giúp thương hiệu trở nên nổi bật và thu hút hơn 

trong mắt người tiêu dùng.  

Phát triển cá nhân hóa linh hoạt: Cá nhân hóa trải nghiệm mua sắm cần tập trung vào yếu 

tố khám phá và ngữ cảnh. Doanh nghiệp nên cho phép khách hàng tùy chọn theo các yếu tố như 

mùa, sự kiện hoặc phong cách để tạo sự mới mẻ, giúp người tiêu dùng khám phá sản phẩm thời 

trang mới mà vẫn đáp ứng sở thích thẩm mỹ. 

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Nghiên cứu này còn một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, phạm vi khảo sát chỉ tập trung 

tại TP.HCM, điều này có thể ảnh hưởng đến tính đại diện của kết quả, đặc biệt khi nhận thức về 

Virtual Try-on và Digital Marketing có thể khác nhau giữa các khu vực. Thứ hai, mẫu khảo sát 

chủ yếu là người thuộc thế hệ Gen Z (chiếm 72.8%), có thể ảnh hưởng đến tính tổng quát của kết 

quả khi nhóm đối tượng này thường có xu hướng ưu tiên các trải nghiệm giải trí mang lại được 

phản ánh cụ thể trong tác động cực kỳ mạnh mẽ của Giá trị hưởng thụ cảm nhận đối với Ý định 

mua. Ngoài ra, nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm có thể chưa phản ánh hết độ chi tiết 

trong nhận thức của người tiêu dùng về sự khác biệt của Giá trị tiện ích cảm nhận so với Giá trị 

hưởng thụ cảm nhận, đặc biệt khi chỉ số tác động của cả VTO và Digital Marketing đến Giá trị 

hưởng thụ cảm nhận đều lớn hơn rõ rệt. 

Các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng phạm vi khảo sát ra các vùng địa lý và 

văn hóa khác, đồng thời phân bổ mẫu đều hơn giữa các nhóm tuổi để tăng tính khái quát. Đồng 

thời những đề tài tiếp theo có thể tiếp cận định tính để giải thích sâu sắc hơn về Virtual Try-on 
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(VTO) giúp làm sáng tỏ các yếu tố tâm lý hoặc văn hóa tác động đến ý định mua sắm, đặc biệt ở 

những nhóm mặt hàng cụ thể như sản phẩm thời trang. Ngoài ra, việc khám phá thêm các yếu tố 

điều tiết mới có khả năng ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa các biến trong mô hình, có thể mang 

lại cái nhìn sâu sắc hơn về hành vi mua sắm trực tuyến trong lĩnh vực thời trang. 

TUYÊN BỐ KHÔNG CÓ XUNG ĐỘT LỢI ÍCH 

Các tác giả cam kết, tuyên bố không có bất kỳ xung đột lợi ích nào liên quan đến việc 

công bố bài báo này. 
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