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Hiện nay công nghệ thực tế ảo (Virtual Reality - VR) đã 

nhận được nhiều sự chú ý từ các nhà nghiên cứu. Dựa trên lý thuyết 

ngây thơ (naive theory), nhóm nghiên cứu đã đề xuất mô hình khái 

niệm với hai câu hỏi nghiên cứu: (1) Việc đắm chìm trong trải 

nghiệm công nghệ thực tế ảo ảnh hưởng đến sự hiện diện không gian 

(spatial presence) như thế nào; (2) Đánh giá vai trò trung gian của sự 

dễ dàng tưởng tượng trong mối quan hệ giữa việc đắm chìm trong 

trải nghiệm thực tế ảo và sự hiện diện không gian. Nghiên cứu áp 

dụng lý thuyết ngây thơ và kết quả của nghiên cứu cho thấy việc 

đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế ảo có tác động tích 

cực đến sự hiện diện không gian và sự dễ dàng tưởng tượng đóng vai 

trò trung gian trong mối quan hệ tích cực giữa việc đắm chìm trong 

trải nghiệm thực tế ảo và sự hiện diện không gian. Nghiên cứu thực 

hiện khảo sát với 195 sinh viên tại Trường Công nghệ và Thiết kế, 

Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh ở không gian trải nghiệm 

thực tế ảo. Kết quả của nghiên cứu giúp cung cấp mở rộng tài liệu 

nghiên cứu về trải nghiệm công nghệ thực tế ảo, sự đắm chìm và sự 

hiện diện không gian trong phạm vi thực nghiệm.  

ABSTRACT 

Nowadays, Virtual Reality (VR) has received much attention 

from researchers. Based on “naive theory”, the research team 

proposed a conceptual model with two research questions: (1) How 

does immersion in augmented reality experiences affect spatial 

presence; (2) How, in the power of imagination, this relationship is 

changed. The study applied the naive theory and the results of the 

study showed that immersion in a realistic erectile experience has a 

positive effect on spatial presence and that ease of visualization plays 

a mediating role in positive relationship between immersion in 

virtual reality experiences and spatial presence. Research and 

conduct surveys with 195 respondents at College of Technology and 

Design, University of Economics Ho Chi Minh City at the virtual 

reality experience space. The results of the study help expand the 

research literature on augmented reality experiences, immersion, and 

spatial representation in an experimental context. 
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1. Giới thiệu 

Công nghệ thực tế ảo đã làm tăng sự quan tâm nghiên cứu về các khía cạnh khác nhau 

như trải nghiệm mua sắm (Chen & ctg., 2022; Sung & ctg., 2021) và quy trình ra quyết định của 

khách hàng (Heller & ctg., 2019; Hilken & ctg., 2022). Sử dụng khả năng nhận dạng đối tượng 

và cảm biến, VR quét môi trường vật lý, xác định các tính năng trong môi trường và đặt chồng 

các đối tượng ảo sao cho các yếu tố ảo và môi trường vật lý được hòa trộn trong không gian 

thực, tạo ra nhận thức thay thế về thực tế (Tan & ctg., 2022).  

Trong bối cảnh kinh tế và quản trị kinh doanh hiện nay, công nghệ thực tế ảo đang ngày 

càng phát triển mạnh mẽ và được ứng dụng rộng rãi vào nhiều lĩnh vực như bán lẻ, marketing, 

thiết kế sản phẩm, đào tạo, ... (Bonetti & ctg., 2018; Loureiro & ctg., 2020). Tuy nhiên, các 

doanh nghiệp còn gặp nhiều thách thức trong việc tận dụng hiệu quả công nghệ VR để nâng 

cao trải nghiệm khách hàng, thúc đẩy sự sáng tạo và đạt được lợi thế cạnh tranh (Alcañiz & 

ctg., 2019). Cụ thể với lĩnh vực bán lẻ và marketing, việc ứng dụng VR trong trải nghiệm mua 

sắm và ra quyết định của khách hàng đang thu hút sự quan tâm của các nhà bán lẻ (Pizzi & 

ctg., 2019; Peukert & ctg., 2019). Họ cần hiểu rõ hơn làm thế nào các yếu tố như sự đắm chìm, 

hiện diện không gian trong VR ảnh hưởng đến trải nghiệm và hành vi khách hàng, từ đó thiết 

kế các ứng dụng VR hiệu quả. Trong thiết kế sản phẩm, VR được kỳ vọng sẽ thúc đẩy sự sáng 

tạo, giảm chi phí và rủi ro trong quy trình phát triển sản phẩm mới (Berg & Vance, 2017; 

Freeman & ctg., 2020).  

Mặc dù hiểu về tầm quan trọng của VR và ứng dụng của nó, các câu hỏi về cách VR 

giúp tạo điều kiện cho sự sáng tạo vẫn là một câu hỏi khó trả lời. Có ít tài liệu về chủ đề này 

liên quan đến tính năng như sự đắm chìm, tương tác và điều hướng của VR giúp cải thiện động 

lực học tập của một cá nhân, hỗ trợ hiểu kiến thức và có khả năng hữu ích trong các nhiệm vụ 

học tập đòi hỏi thử nghiệm, khả năng không gian và cộng tác (Dalgarno & Lee, 2010; Di Serio 

& ctg., 2013; Dunleavy & ctg., 2009). VR có thể giảm chi phí của quy trình thiết kế sáng tạo, 

đóng vai trò quan trọng trong quy trình tạo mẫu (Nee & ctg., 2012) và đưa ra giải pháp cho các 

vấn đề chịu nhiều tốn kém về mặt chi phí khi xây dựng nguyên mẫu (Carmigniani & Furht, 

2011). VR có thể cải thiện thiết kế sản phẩm, lắp ráp, bảo trì và sửa chữa, lập kế hoạch bố trí 

và các hoạt động sản xuất khác (Li & ctg., 2004; Ong & Nee, 2004). Việc làm sáng tỏ tác động 

của công nghệ VR sẽ giúp giải quyết những vấn đề thực tiễn mà các doanh nghiệp, tổ chức 

giáo dục đang gặp phải khi ứng dụng VR. Cụ thể, trong bối cảnh giáo dục và đào tạo, công 

nghệ thực tế ảo đang mở ra nhiều cơ hội để nâng cao trải nghiệm học tập của sinh viên. Tuy 

nhiên, việc ứng dụng VR trong giảng dạy và học tập vẫn còn nhiều thách thức. Đối với các 

trường đại học, việc tích hợp VR vào chương trình giảng dạy đòi hỏi đầu tư về cơ sở hạ tầng, 

trang thiết bị máy móc khá tốn kém và đào tạo giảng viên có đầy đủ chuyên môn (Radianti & 

ctg., 2020). Bên cạnh đó, thiết kế nội dung và hoạt động học tập phù hợp với công nghệ VR 

cũng là một vấn đề quan trọng. Các nhà quản lý giáo dục cần hiểu rõ vai trò của các yếu tố như 

sự đắm chìm trong quá trình trải nghiệm, sự hiện diện không gian trong VR có tác động như 

thế nào đến động lực, sự hài lòng, sự sáng tạo và kết quả học tập tích cực của sinh viên. Việc 

làm sáng tỏ những vấn đề này sẽ giúp các trường đại học phát triển và triển khai hiệu quả các 

ứng dụng VR trong đào tạo, từ đó nâng cao chất lượng giảng dạy và trang bị cho sinh viên 

những kỹ năng cần thiết trong môi trường học tập hội nhập và thị trường lao động đòi hỏi sinh 

viên có nhiều kiến thức và kỹ năng liên quan tới công nghệ. Kết quả nghiên cứu sẽ cung cấp 

một cơ sở lý thuyết và thực nghiệm để các nhà quản trị, nhà thiết kế phát triển các ứng dụng 

VR tối ưu hóa trải nghiệm người dùng, thúc đẩy tính sáng tạo và cải thiện hiệu quả học tập. 

Đây là những vấn đề có ý nghĩa lớn đối với sự thành công của doanh nghiệp, tổ chức giáo dục 
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trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt và đổi mới sáng tạo ngày nay. Để hiểu rõ hơn về mối liên hệ 

trong trải nghiệm VR bao gồm sự đắm chìm, sự dễ dàng tưởng tượng và sự hiện diện không 

gian thì nhóm nghiên cứu đề xuất xây dựng mô hình nghiên cứu dựa trên lý thuyết nền tảng là 

thuyết ngây thơ và điều kiện để trải nghiệm VR từ đó đánh giá mức độ tác động của các biến 

quan sát trong mô hình. 

Thuyết ngây thơ giúp giải thích nhiều hành vi khác nhau của con người, như dự đoán và 

hiểu hành động của người khác, lừa dối, giả vờ, gắn bó với nhân vật hư cấu và hiểu nghĩa của từ. 

Mọi người hình thành lý thuyết ngây thơ dựa trên kinh nghiệm, và những lý thuyết này có thể 

thay đổi khi họ trưởng thành. Ví dụ, trong khi một số lý thuyết ngây thơ về trí nhớ liên kết các 

trải nghiệm nhớ lại với thế giới bên ngoài, thì các lý thuyết khác chủ yếu liên kết các trải nghiệm 

nhớ lại với trạng thái kiến thức hoặc hoàn cảnh môi trường của một cá nhân (Schwarz, 2004). 

Nhiều nghiên cứu đã sử dụng lý thuyết ngây thơ để kiểm tra tác động của các yếu tố kích thích 

khác nhau, như tính đa nghĩa của biểu tượng cảm xúc, vị trí của hàng xa xỉ trong bán lẻ trực 

tuyến, phông chữ dễ đọc hay khó đọc đối với đánh giá của người tiêu dùng, và tính dễ đọc của 

thông tin đối với phản ứng của nhà đầu tư (Chan & Northey, 2021; Huang & ctg., 2018; 

Rennekamp, 2012; Wu & ctg., 2022). 

Theo các lý thuyết về phán đoán, con người hình thành nhận định dựa trên thông tin có 

thể truy cập vào thời điểm đánh giá (Higgins, 1996; Wyer & Srull, 1989). Các cá nhân đánh giá 

thuận lợi hơn khi có nhiều thuộc tính tích cực xuất hiện trong tâm trí. Quá trình suy nghĩ đi kèm 

với trải nghiệm siêu nhận thức, như mức độ dễ hoặc khó khi ghi nhớ hay xử lý thông tin, được 

gọi là xử lý thông thạo (Alter & Oppenheimer, 2009; Schwarz, 2004). Những trải nghiệm này 

ảnh hưởng đến đánh giá và quyết định của mọi người. Nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng 

thích sản phẩm hơn khi nghĩ đến nhiều thuộc tính tích cực (Menon & Raghubir, 2003; Wänke & 

ctg., 1997), và dễ tán thành một thông điệp khi thông tin dễ đọc (Reber & Schwarz, 1999) hoặc 

có vần điệu (McGlone & Tofighbakhsh, 2000). Trong nghiên cứu này, chúng tôi xem xét ảnh 

hưởng của sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo đến sự hiện diện không gian thông qua vai 

trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng ở sinh viên Trường Công nghệ và Thiết kế - Đại học 

Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh. 

Trong những năm gần đây, nhiều nghiên cứu đã tập trung tìm hiểu tác động của các yếu tố 

trong trải nghiệm thực tế ảo, đặc biệt là sự đắm chìm và hiện diện không gian, lên trải nghiệm và 

hành vi người dùng. Sự đắm chìm được định nghĩa là trạng thái tâm lý mà người dùng cảm thấy 

hoàn toàn bị hút vào môi trường ảo, tách biệt với thế giới thực (Slater, 2018). Trong khi đó, hiện 

diện không gian đề cập đến cảm giác thực sự hiện diện trong môi trường ảo (Lee, 2004). Các 

nghiên cứu cho thấy sự đắm chìm và hiện diện không gian có thể ảnh hưởng tích cực đến trải 

nghiệm người dùng, như cảm xúc (Ding & ctg., 2024), sự hài lòng (Pizzi & ctg., 2019), và ý định 

hành vi (Peukert & ctg., 2019). Điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh ứng dụng thực tế ảo 

ngày càng phổ biến trong lĩnh vực kinh doanh, marketing (Chylinski & ctg., 2020; Wedel & ctg., 

2020). Tuy nhiên, cơ chế tác động của sự đắm chìm lên hiện diện không gian vẫn chưa được làm 

rõ. Một số nghiên cứu gợi ý rằng sự đắm chìm có thể thúc đẩy hiện diện không gian (Mutterlein, 

2018), nhưng chưa có nhiều bằng chứng thực nghiệm. Bên cạnh đó, một yếu tố tiềm năng có thể 

tác động đến mối quan hệ này là sự dễ dàng tưởng tượng - khả năng hình dung và tạo ra hình ảnh 

trong tâm trí (Loureiro & ctg., 2020). Tuy nhiên, vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng 

trong mối quan hệ giữa sự đắm chìm và hiện diện không gian vẫn chưa được kiểm chứng. 

Nghiên cứu mở rộng các nghiên cứu trước đó bằng cách kiểm định vai trò trung gian của 

sự dễ dàng tưởng tượng trong mối quan hệ giữa sự đắm chìm và hiện diện không gian. Đây là 
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một yếu tố chưa được xem xét trong các nghiên cứu trước đây về trải nghiệm thực tế ảo. Việc 

làm rõ cơ chế tác động của sự đắm chìm lên hiện diện không gian thông qua sự dễ dàng tưởng 

tượng sẽ đóng góp quan trọng vào việc hiểu sâu sắc hơn về trải nghiệm người dùng trong môi 

trường ảo ( lavia  n & ctg., 2019), đồng thời cung cấp cơ sở lý thuyết và thực tiễn cho việc ứng 

dụng thực tế ảo trong các chiến lược kinh doanh, marketing và tiếp thị hiện đại (Cowan & 

Ketron, 2019; Pizzi & ctg., 2019). Kết quả của nghiên cứu này có thể cung cấp những gợi ý hữu 

ích cho việc thiết kế và phát triển các ứng dụng thực tế ảo nhằm tối ưu hóa trải nghiệm người 

dùng. Do đó, những khoảng trống nghiên cứu này cần được lấp đầy để hiểu sâu sắc hơn về trải 

nghiệm thực tế ảo và ứng dụng hiệu quả công nghệ này trong thực tiễn.  

Nghiên cứu này có nhiều đóng góp quan trọng về lý thuyết và thực tiễn về công nghệ 

thực tế ảo. Thứ nhất, nghiên cứu mở rộng hiểu biết về tác động của trải nghiệm VR đến nhận 

thức và trải nghiệm của người dùng bằng cách xem xét mối quan hệ giữa sự đắm chìm, sự dễ 

dàng tưởng tượng và sự hiện diện không gian. Bằng chứng thực nghiệm này bổ sung cho các 

nghiên cứu trước đây thường tập trung vào khía cạnh kỹ thuật của VR mà ít chú ý đến trải 

nghiệm tâm lý của người dùng. Thứ hai, bằng cách áp dụng lý thuyết ngây thơ, nghiên cứu cung 

cấp một khung lý thuyết mới để giải thích cách thức trải nghiệm VR ảnh hưởng đến quá trình 

nhận thức và trải nghiệm của người dùng. Điều này mở ra hướng nghiên cứu mới về cơ chế tâm 

lý trong trải nghiệm VR. Thứ ba, kết quả nghiên cứu có ý nghĩa thực tiễn quan trọng cho việc 

thiết kế và triển khai các ứng dụng VR trong nhiều lĩnh vực như giáo dục, giải trí, marketing, 

truyền thông, du lịch, ... Bằng cách làm rõ vai trò của sự đắm chìm và sự dễ dàng tưởng tượng, 

nghiên cứu gợi ý các chiến lược để nâng cao hiệu quả của trải nghiệm VR. Cuối cùng, nghiên 

cứu này đặt nền tảng cho nghiên cứu tương lai về tác động lâu dài của VR đối với nhận thức, và 

sự sáng tạo của con người. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết nền tảng 

Thuyết ngây thơ là một hệ thống kiến thức và niềm tin về một chủ đề cụ thể, tập trung vào 

các nguyên tắc nhân quả và bao gồm các thực thể không thể quan sát được. Có ba loại chính: vật lý 

ngây thơ (về sự tồn tại, chuyển động và tương tác của vật thể vật lý), tâm lý ngây thơ hay “lý 

thuyết về tâm trí” (giải thích hành vi trong khuôn khổ tinh thần, bao gồm dự đoán và hiểu hành 

động của người khác, lừa dối, giả vờ, gắn bó với nhân vật hư cấu và học từ), và sinh học ngây thơ 

(phân loại thế giới thực, giải thích các quá trình sinh học và phân biệt giữa vật thực và không thực). 

Mọi người dựa trên trải nghiệm cá nhân để hình thành nên những khía cạnh liên quan đến 

lý thuyết ngây thơ. Những lý thuyết này có thể thay đổi trong quá trình trưởng thành. Ví dụ, một 

số lý thuyết cho rằng trí nhớ và trải nghiệm hồi tưởng gắn liền với thế giới bên ngoài, trong khi 

các lý thuyết khác lại cho rằng chúng chủ yếu liên quan đến kiến thức và hoàn cảnh hiện tại của 

một người (Schwarz, 2004). Nghiên cứu trước đây đã sử dụng lý thuyết ngây thơ để kiểm tra tác 

động của các kích thích khác nhau, chẳng hạn như tính đa nghĩa của biểu tượng cảm xúc (không 

có biểu tượng cảm xúc so với một nghĩa so với nhiều nghĩa) (Wu & ctg., 2022), tác động của cao 

(so với thấp) định vị không gian cho hàng hóa xa xỉ trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến (Chan & 

Northey, 2021) đánh giá của người tiêu dùng dưới phông chữ dễ đọc (so với khó đọc) (Huang & 

ctg., 2018; Topolinski, 2014), và phản ứng của nhà đầu tư đối với những thông tin có thể đọc 

được (Rennekamp, 2012). 

Nghiên cứu hiện tại sử dụng lý thuyết ngây thơ để giải thích cho tác động của sự đắm 

chìm khi trải nghiệm công nghệ thực tế ảo (VR) (sự hiện diện VR so với sự vắng mặt VR) đối sự 
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hiện diện không gian thông qua vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng. Nghiên cứu này 

tập trung vào việc đắm chìm khi trải nghiệm VR có tác động đến sự hiện diện không gian của 

người tham gia hay không và mức độ của nó như thế nào. 

2.2. Các giả thuyết 

2.2.1. Sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo ảnh hưởng đến sự dễ dàng tưởng tượng 

Steuer (1992) định nghĩa rằng công nghệ thực tế ảo là một môi trường mô phỏng hoặc là 

nơi mà người tham gia có trải nghiệm hiện diện từ xa. Một định nghĩa toàn diện hơn được đưa ra 

bởi Brooks (1999), người đã mô tả trải nghiệm VR trong đó “người dùng được đắm mình một 

cách hiệu quả vào một thế giới ảo phản ứng nhanh” (tr. 16). Berg và Vance (2017) đã mở rộng 

điều này bằng cách định vị VR - còn được gọi là công nghệ điện toán nhập vai (ICT) - là “tập 

hợp các công nghệ cho phép mọi người trải nghiệm sâu sắc một thế giới ngoài thực tế” (tr. 01) và 

gắn kết với con người. Các định nghĩa trên nêu bật tính phức tạp vốn có của thực tế ảo và chứng 

minh sự phong phú ngày càng tăng mà các học giả không chỉ đề cập được ở khía cạnh kỹ thuật 

mà còn cả khía cạnh con người. Một trong những ảnh hưởng của công nghệ VR là sự đắm chìm 

và hiện diện trong không gian. Campbell và Wells (1994) đã thảo luận rằng việc đắm chìm có tác 

dụng tốt trong việc tạo điều kiện cho sự hiểu biết về chất lượng không gian trong quá trình thiết 

kế, sáng tạo. Điều này chỉ ra rằng việc đắm chìm có thể đóng một vai trò trong việc hiểu biết về 

không gian ảo. Cụ thể, sự đắm chìm, tương tác với môi trường ảo được cho là có tác dụng nổi 

bật đến sự hài lòng trong quá trình trải nghiệm VR, thúc đẩy quá trình tưởng tượng, hình dung từ 

đó làm gia tăng sự hiện diện không gian của người tham gia trải nghiệm (Boyd & Koles, 2019). 

Cụ thể, sự dễ dàng tưởng tượng trong trải nghiệm VR là khả năng hình dung và tạo ra hình ảnh 

trong tâm trí hay nói một cách khác là tạo ra một bản xem trước trong tâm trí giúp cho người trải 

nghiệm dễ dàng nhận thức được sản phẩm là gì, nó hoạt động như thế nào (Orús & ctg., 2017). 

Từ đó, giả thuyết được đề xuất là: 

H1: Sự đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế ảo ảnh hưởng tích cực đến sự dễ 

dàng tưởng tượng 

2.2.2. Sự dễ dàng tưởng tượng ảnh hưởng đến sự hiện diện không gian 

Sự dễ dàng tưởng tượng được định nghĩa là khả năng hình dung và tạo ra hình ảnh trong 

tâm trí giúp người dùng dễ dàng nhận thức được sản phẩm là gì và nó sẽ hoạt động như thế nào, 

điều này dùng để đánh giá trải nghiệm và đưa ra quyết định trong tiêu dùng, trong thiết kế sáng 

tạo (Orús & ctg., 2017). Việc trải nghiệm công nghệ thực tế ảo có thể tạo điều kiện thuận lợi cho 

quá trình tưởng tượng của họ (Huang & ctg., 2016). Sự dễ dàng tưởng tượng sẽ tác động tích cực 

đến cảm giác hiện diện của người tham gia trải nghiệm. Người dùng môi trường ảo thường cho 

rằng họ trải nghiệm cảm giác ở đó trong môi trường ảo. Trải nghiệm này được gọi là khả năng 

ngoại cảm (Held & Durlach, 1992; Minsky, 1980), sự hiện diện (Heeter, 2003; Slater, 1999), sự 

hiện diện không gian (Lessiter & ctg., 2001; Schubert & ctg., 2001), hoặc sự hiện diện vật lý 

(Lee, 2004). Gần đây, nghiên cứu về sự hiện diện đã bước vào một giai đoạn mới. Trong giai 

đoạn mới này, các nhà nghiên cứu đang nhận ra rằng các lý thuyết nhận thức về sự hiện diện 

trong không gian là cần thiết. Lee (2004) cho rằng “một trong những vấn đề quan trọng nhất” là 

giải thích “cơ chế tinh thần cho phép con người nhận thức được sự hiện diện khi họ sử dụng 

phương tiện truyền thông hoặc công nghệ mô phỏng/ảo” (tr. 47). Sự hiện diện trong không gian 

có mối liên hệ chặt chẽ với trải nghiệm người dùng và sự đắm chìm trong VR. Từ đó, giả thuyết 

được đề xuất như sau: 

H2: Sự dễ dàng tưởng tượng ảnh hưởng tích cực đến sự hiện diện không gian trong trải 

nghiệm thực tế ảo 
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2.2.3. Sự đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế ảo làm gia tăng giá trị hiện diện 

không gian thông qua vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng 

Sự đắm chìm là một trong những thành phần quan trọng để kích thích sự tưởng tượng về 

trải nghiệm trực tiếp (Huang & ctg., 2016). Trong VR, sự đắm chìm đề cập đến khả năng của 

công nghệ trong việc phát triển một cách thuyết phục và môi trường thực tế trong đó người dùng 

tương tác (Li & ctg., 2002; Slater & Wilbur, 1997). Slater và Wilbur (1997) xác định năm đặc 

điểm của sự đắm chìm: tính toàn diện (chuyển hướng tập trung từ thế giới thực), tính mở rộng 

(mức độ cảm nhận đầu vào), tính chất xung quanh (mức độ hiển thị toàn cảnh), tính sống động 

(sự phong phú của trải nghiệm (Shih, 1998)), và kết hợp cảm giác bản thể (sắp xếp các phương 

tiện nhận thức với giao diện ảo (Nash & ctg., 2000)). Sự đắm chìm tạo ra một bối cảnh trải 

nghiệm xâm chiếm hoàn toàn quá trình nhận thức, cảm xúc và tâm lý của người trải nghiệm 

(Foulsham & ctg., 2011). Nhiều nghiên cứu trước chỉ ra rằng công nghệ VR tạo điều kiện thuận 

lợi cho sự hiểu biết thông qua việc hình thành sự hiện diện trong không gian, tức là cảm giác của 

người dùng khi “ở đó” ở một địa điểm ảo. Do đó, trong nghiên cứu này nhóm tác giả đề xuất 

rằng sự đắm chìm trong trải nghiệm VR ảnh hưởng tích cực sự hiện diện không gian thông qua 

vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng.  

H3: Sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo làm gia tăng giá trị hiện diện không gian 

thông qua vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng 

Hình 1 

Mô Hình Giả Thuyết Nghiên Cứu 

 
Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo của các biến nghiên cứu 

Thang đo của các biến trong mô hình nghiên cứu được lấy từ những nghiên cứu trước 

đây với độ tin cậy Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.8. Cụ thể thang đo biến “Sự đắm chìm trong trải 

nghiệm thực tế ảo” bao gồm 03 biến quan sát được lấy từ nghiên cứu của Duncan và Nelson 

(1985); thang đo biến “Sự dễ dàng tưởng tượng” bao gồm 03 biến quan sát được kế thừa từ 

nghiên cứu của Nowlis và cộng sự (2004); Orús và cộng sự (2017) và thang đo “Sự hiện diện 

không gian” với 08 biến quan sát được điều chỉnh từ nghiên cứu của Hilken và cộng sự (2017).  
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Mặc dù các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này được áp dụng từ các nghiên cứu 

trước đây có độ tin cậy cao, nhưng để đảm bảo tính hiệu lực của bảng câu hỏi, cần thiết để tham 

khảo ý kiến của các chuyên gia nhằm điều chỉnh các thang đo để phù hợp với bối cảnh văn hóa 

và xã hội đặc thù của Việt Nam. 

Những chuyên gia này bao gồm 05 nhà nghiên cứu trong lĩnh vực thực tế ảo và truyền 

thông kỹ thuật số. Sau khi nhận được ý kiến từ các chuyên gia này, các điều chỉnh đã được thực 

hiện đối với bảng câu hỏi. Tiếp theo đó, Pilot Test được tiến hành để đảm bảo được tất cả sinh 

viên hiểu được câu hỏi khảo sát trước khi tiến hành khảo sát. Phương pháp chọn mẫu để tiến 

hành chọn ra 15 bạn sinh viên tham gia Pilot Test là phương pháp chọn mẫu có mục đích. Bảng 

câu hỏi được phát cho 15 sinh viên đang theo học ngành Truyền thông số và Thiết kế đa phương 

tiện và có sự quan tâm đặc biệt đến công nghệ, đặc biệt là AR. Việc lựa chọn đối tượng này đảm 

bảo tính chuyên môn và tính liên quan của các phản hồi, từ đó hỗ trợ việc điều chỉnh và hoàn 

thiện bảng câu hỏi trước khi khảo sát chính thức. Kết quả cho thấy sinh viên mất khoảng 20 phút 

để hoàn thành bảng câu hỏi. Tất cả những người tham gia đều hiểu rõ bảng câu hỏi. Do đó, 

không cần điều chỉnh bất kỳ mục nào hoặc thứ tự câu hỏi trong bảng hỏi. 

3.2. Phương pháp thu thập dữ liệu  

3.2.1. Mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu trong đề tài này được xác định là các sinh viên đang theo học tại Trường 

Công nghệ và Thiết kế thuộc Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh (UEH). Đây là một trong 

những cơ sở giáo dục trọng điểm của Việt Nam, đặc biệt nổi bật trong lĩnh vực công nghệ. 

3.2.2. Phương pháp chọn mẫu và cỡ mẫu 

Liên quan đến cỡ mẫu, phương pháp ước tính cỡ mẫu tối thiểu được sử dụng rộng rãi 

nhất trong PLS-SEM là phương pháp “quy tắc 10 lần” (Hair & ctg., 2011; Peng & Lai, 2012). 

Theo phương pháp này, kích cỡ mẫu tối thiểu phải lớn hơn 10 lần tổng số biến quan sát trong mô 

hình nghiên cứu (Goodhue & ctg., 2012). Trong phạm vi của nghiên cứu này, có tổng cộng 14 

biến quan sát, điều này cho thấy cỡ mẫu tối thiểu phải là 140 (14*10). Để tránh khả năng không 

nhận được đầy đủ các câu trả lời đáng tin cậy, 200 sinh viên đã được mời tham dự khảo sát.  

Phương pháp lấy mẫu được sử dụng là lấy mẫu có hệ thống, một phương pháp phổ biến 

trong các nghiên cứu xã hội nhằm đảm bảo tính đại diện và khả năng tổng quát của kết quả. 

Danh sách sinh viên và các thông tin liên lạc của sinh viên, bao gồm Email và số điện thoại, 

được cung cấp và hỗ trợ bởi văn phòng trường. Điều này giúp đảm bảo rằng quá trình liên lạc 

với sinh viên diễn ra thuận lợi, nhanh chóng và chính xác, tạo điều kiện thuận lợi cho việc mời 

gọi và thu thập dữ liệu từ các đối tượng tham gia nghiên cứu.  

Tổng số sinh viên của trường Công nghệ thiết kế UEH là 4,077 sinh viên. Trong đó, 200 

sinh viên đã được chọn làm mẫu khảo sát, chiếm khoảng 5% tổng số sinh viên của trường. Để 

thực hiện phương pháp lấy mẫu có hệ thống, chúng tôi đã tính toán bước nhảy (sampling 

interval) theo công thức dưới đây (Saunders, 2009): 

Bước nhảy = 
Tổng số sinh viên 

= 
4077 

≈ 20.4 (1) 
Số lượng sinh viên 200 

Do đó, mỗi sinh viên thứ 20 trong danh sách sinh viên của trường sẽ được chọn vào mẫu 

khảo sát. Để gia tăng tỷ lệ tham gia của sinh viên, mỗi sinh viên tham gia sẽ nhận một thẻ nạp 

điện thoại trị giá 100,000 VND như một phần quà tri ân cho sự đóng góp của họ. 
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Tiếp theo, 200 sinh viên được chia thành 10 nhóm, mỗi nhóm 20 người. Từng nhóm 

được hướng dẫn đeo kính VR để trải nghiệm video (https://www .youtube .com/watch ?v 

=ZvZ7da8JBUk). Video này là trải nghiệm thực tế ảo cho phép người tham gia trải nghiệm trên 

tàu lượn siêu tốc. Người trải nghiệm có cảm giác như đang tham gia tàu lượn thực tế từ lúc mua 

vé tới lúc ngồi lên tàu và tàu chạy các quãng đường như tàu lượn thực ngoài đời. Trải nghiệm 

được diễn ra trong một phòng trống khoảng 20m2, có cách âm và không có ánh sáng bên ngoài. 

Thời gian trải nghiệm video là 05 phút/người (chưa tính thời gian đeo thiết bị và khởi động máy 

vi tính). Tất cả người xem được sắp xếp chỗ ngồi trong suốt quá trình trải nghiệm để đảm bảo sự 

an toàn và thoải mái. Sau khi xem xong đoạn phim, người tham gia trải nghiệm làm phiếu khảo 

sát trên Google Form. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Mô tả dữ liệu 

Sau khi xem xét, đánh giá 200 bảng trả lời được thu thập thì thu được 195 bảng trả lời 

hiệu lực. Nghiên cứu đã sử dụng những bảng trả lời đáng tin cậy này để tiếp tục phân tích dữ 

liệu. SmartPLS 3 được sử dụng để kiểm định mô hình nghiên cứu. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường kết quả 

Tính hợp lệ của thang đo được đánh giá dựa trên 03 tiêu chí bao gồm giá trị hội tụ 

(Convergent validity), giá trị phân biệt (Discriminant validity) và sai lệch do phương pháp 

(Common Method Bias). 

1) Giá trị hội tụ 

Để đánh giá giá trị hội tụ, theo Hair và cộng sự (2017), giá trị hội tụ đạt yêu cầu khi (i) hệ 

số tải ngoài của các biến quan sát lớn hơn 0.7, (ii) giá trị phương sai trích trung bình (Average 

Variance Extracted - AVE) lớn hơn 0.5, (iii) độ tin cậy tổng hợp (CR - Composite Reliability) 

lớn hơn 0.5, và (iv) hệ số Cronbach’s Alpha của tất cả các cấu trúc đều vượt 0.7. Kết quả đánh 

giá mô hình đo lường kết quả được tóm tắt trong Bảng 2. Bảng 2 cho thấy tất cả các tiêu chí 

đánh giá mô hình đều cho kết quả khả quan. Như vậy, các tiêu chí giá trị hội tụ trong nghiên cứu 

này đã được thỏa mãn. 

Bảng 1  

Bảng Tóm Tắt Kết Quả của Đánh Giá Thang Đo 

Các biến tiềm ẩn 

Các 

biến 

đo 

lường 

Giá trị hội tụ 
Độ tin cậy nhất quán 

nội bộ 

Nguồn 
Độ tin cậy 

biến quan 

sát 

Phương 

sai trích 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Cronbach’s 

Alpha 

> 0.70 > 0.50 0.60 - 0.90 0.60 - 0.90 

Sự dễ dàng tưởng tượng 

Sau khi trải nghiệm VR này Nowlis và 

cộng sự 

(2004); 

Orús và 

cộng sự 

(2017) 

1.Thật dễ dàng cho tôi tưởng 

tượng chiếc xe trong video 

VR này như thế nào. 

IMA1 0.862 0.810 0.927 0.883 

2.Thật dễ dàng cho tôi hình 

dung là mình đang điều khiển 

chiếc xe trong video VR này. 

IMA2 0.937 
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Các biến tiềm ẩn 

Các 

biến 

đo 

lường 

Giá trị hội tụ 
Độ tin cậy nhất quán 

nội bộ 

Nguồn 
Độ tin cậy 

biến quan 

sát 

Phương 

sai trích 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Cronbach’s 

Alpha 

> 0.70 > 0.50 0.60 - 0.90 0.60 - 0.90 

3.Thật dễ dàng cho tôi hình 

dung là mình đang thích thú 

điều khiển chiếc xe trong 

video VR này. 

IMA3 0.900 

Sự đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế ảo 

Trạng thái của bạn như thế nào khi xem video này? 

Duncan và 

Nelson 

(1985) 

0 = Hoàn toàn không đắm 

chìm/1 = Hoàn toàn đắm chìm 

IMM1 0.899 0.746 0.898 0.830 

0 = Hoàn toàn không bị hớp 

hồn/1 = Hoàn toàn bị hớp hồn 

IMM2 0.902 

0 = Hoàn toàn không tập trung 

chú ý/1 = Hoàn toàn tập trung 

chú ý 

IMM3 0.786 

Sự hiện diện không gian 

Hilken và 

cộng sự 

(2017) 

 

1.Tôi cảm thấy rằng chiếc xe 

trong video VR này thực sự 

tồn tại trong thế giới thật. 

SPA1 0.840 0.745 0.959 0.951 

2.Chiếc xe trong video VR 

này như được chuyển vào từ 

thế giới thật.  

SPA2 

 

0.876 

 

3.Tôi cảm thấy chiếc xe trong 

Video VR này đúng như trong 

thế giới hiện tại. 

SPA3 

 

0.852 

 

4.Dường như chiếc xe trong 

video VR này hiện diện thật 

sự trong thế giới thật. 

SPA4 

 

0.877 

 

5. Tôi có ấn tượng rằng mình 

có thể tương tác trực tiếp với 

chiếc xe như đang ở trong thế 

giới thật. 

SPA5 

 

0.879 

 

6.Tôi cảm thấy rằng mình có 

thể lái chiếc xe trong video VR 

này ngay trong thế giới thật. 

SPA6 

 

0.859 

 

7.Chiếc xe trong video này 

cho tôi cảm giác rằng mình có 

thể tương tác thật sự với nó. 

SPA7 

 

0.883 

 

8.Tôi cảm giác rằng mình có 

thể làm bất cứ điều gì mình 

muốn với chiếc xe trong video 

VR này. 

SPA8 0.836 

Ghi chú: IMM: Sự đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế ảo; IMA: Sự dễ dàng tưởng tượng; SPA: Sự hiện 

diện không gian 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 
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2) Giá trị phân biệt 

Giá trị phân biệt hay còn được gọi là giá trị phân kỳ, được sử dụng để xác định rằng các 

biến quan sát đo lường của các biến tiềm ẩn không trùng lặp với nhau. Giá trị phân biệt của một 

yếu tố được chấp nhận khi giá trị căn bậc hai AVE của một biến lớn hơn tương quan giữa biến 

đó với các biến khác trong mô hình (Hair & ctg., 2017). Bảng 3 cho thấy giá trị phân biệt của các 

yếu tố được đảm bảo. 

Bảng 2 

Giá Trị Phân Biệt 

  
Sự dễ dàng  

tưởng tượng 

Sự đắm chìm 

trong trải nghiệm 

thực tế ảo 

Sự hiện diện 

không gian 

Sự dễ dàng tưởng tượng 0.900   

Sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo 0.564 0.864  

Sự hiện diện không gian 0.657 0.639 0.863 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

3) Đánh giá sai lệch do phương pháp 

Vì nghiên cứu này dựa trên bảng câu hỏi khảo sát, nên có thể xảy ra tình trạng người 

tham gia khảo sát trả lời tất cả các câu hỏi theo một cách nhất định. Điều này sẽ gây ra sai lệch 

do phương pháp (Common Method Bias). Sai lệch của phương pháp giả định rằng một yếu tố 

duy nhất giải thích được phần lớn sự biến thiên. Theo đó, mối quan hệ giữa các biến trong mô 

hình có thể bị ảnh hưởng nghiêm trọng bởi sai lệch do phương pháp (Podsakoff & ctg., 2003). 

Để kiểm tra sai lệch do phương pháp có tồn tại trong dữ liệu thu thập được, hệ số phóng đại 

phương sai Variance Inflation  actor (VI ) được sử dụng.  

Bảng 3 

Đánh Giá Sai Lệch do Phương Pháp 

  Sự hiện diện không gian (VIF) 

Sự dễ dàng tưởng tượng 1.467 

Sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo 1.467 

Sự hiện diện không gian   

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Kock (2017) nhận định rằng sai lệch do phương pháp được xem là một vấn đề nghiêm 

trọng khi giá trị VI  lớn hơn 3.3. Đối với nghiên cứu này, tất cả các cấu trúc được đánh giá trong 

nghiên cứu này đều có giá trị VI  thấp hơn 3.3 (Bảng 4), do đó sai lệch do phương pháp không 

phải là vấn đề đáng lo ngại trong nghiên cứu này. 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả thực nghiệm cho thấy rằng R
2 

= 0.537. Điều đó có nghĩa là 53.7% sự biến thiên 

của biến phụ thuộc “Sự hiện diện không gian” được giải thích bởi 02 biến gồm: Sự đắm chìm 

trong trải nghiệm thực tế ảo tăng cường và Sự dễ dàng tưởng tượng. 
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Hình 2 

Mô Hình Cấu Trúc 

 

Ghi chú: IMA: Sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo; IMM: Sự dễ dàng tưởng tượng; SPA: Sự hiện diện không gian 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Bảng 4 

Phân Tích Mối Quan Hệ giữa các Biến trong Mô Hình Cấu Trúc 

  Hệ số 

tương 

quan 

Giá trị 

T 

Giá trị 

P 

95% Khoảng 

tin cậy 

Giá trị Sig. 

(p < 0.05) 
Giả thuyết 

Sự dễ dàng tưởng 

tượng -> Sự hiện 

diện không gian 

0.434 4.902 0.000 [0.259;0.600] Có H1: Chấp nhận 

Sự đắm chìm trong 

trải nghiệm thực tế 

ảo-> Sự dễ dàng 

tưởng tượng 

0.564 9.809 0.000 [0.453;0.675] Có H2: Chấp nhận 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

Kết quả cũng chỉ ra rằng sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo tăng cường ảnh hưởng 

tích cực đến sự dễ dàng tưởng tượng (b = 0.564; p < 0.05) và sự dễ dàng tưởng tượng ảnh hưởng 

tích cực đến sự hiện diện không gian (b = 0.434; p < 0.05). Do đó, giả thuyết H1 và H2 được 

chấp nhận (xem trong Bảng 5). 

4.4. Phân tích biến trung gian 

Bảng 6 cho thấy sự dễ dàng tưởng tượng đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa 

sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo tăng cường và sự hiện diện không gian (b = 0.061;  

p < 0.05). Tuy nhiên, sự dễ dàng tưởng tượng chỉ đóng vai trò trung gian một phần. Do đó, giả 

thuyết H3 được chấp nhận.  
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Bảng 5 

Phân Tích Ảnh Hưởng Trung Gian của Biến “Sự Dễ Dàng Tưởng Tượng” 

  

Hệ số 

tương 

quan 

Giá trị 

T 

Giá trị 

p 

95% Khoảng 

tin cậy 

Giá trị Sig. 

(p < 0.05) 
Giả thuyết 

Sự đắm chìm trong 

trải nghiệm thực tế ảo 

-> Sự dễ dàng tưởng 

tượng -> Sự hiện diện 

không gian 

0.245 4.766 0.000 [0.137;0.343] Có 

H3: Chấp nhận 

Sự đắm chìm trong trải 

nghiệm thực tế ảo -> Sự 

hiện diện không gian 

0.394 4.840 0.000 [0.242;0.547] Có 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu, hàm ý quản trị và hướng nghiên cứu trong tương lai 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Dựa vào lý thuyết nền tảng - lý thuyết ngây thơ, nghiên cứu đã chứng minh được mối 

quan hệ tích cực giữa sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo đến sự hiện diện không gian 

thông qua vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng. Nghiên cứu đã làm rõ đặc tính phức tạp 

vốn có của trải nghiệm thực tế ảo và bổ sung lý thuyết trước đây chỉ tập trung vào khía cạnh kỹ 

thuật của công nghệ thực tế ảo, chưa đi sâu vào khía cạnh con người trong trải nghiệm thực tế ảo 

và những tác động tích cực đến sự dễ dàng tưởng tượng và sự hiện diện không gian. 

5.2. Hàm ý lý thuyết 

Bằng cách kết hợp bằng chứng thực nghiệm về mối quan hệ giữa sự đắm chìm, sự dễ 

dàng tưởng tượng và sự hiện diện không gian với khung lý thuyết “naive theory” (thuyết ngây 

thơ), nghiên cứu này đóng góp quan trọng vào lĩnh vực nghiên cứu trải nghiệm thực tế ảo. Thứ 

nhất, nghiên cứu mở rộng hiểu biết về sự hiện diện không gian trong môi trường thực tế ảo 

(Melo & ctg., 2022), chỉ ra rằng việc đắm chìm trong trải nghiệm VR có thể gia tăng đáng kể sự 

hiện diện không gian. Kết quả này nhấn mạnh vai trò quan trọng của các sản phẩm VR chất 

lượng cao, đặc biệt là trong các ngành nghệ thuật và công nghệ mới nổi, nơi khả năng tạo ra môi 

trường trải nghiệm dễ dàng tưởng tượng là then chốt. Thứ hai, bằng cách chuyển trọng tâm từ 

các khía cạnh kỹ thuật sang trải nghiệm tâm lý, nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về 

cách thức công nghệ VR ảnh hưởng đến nhận thức và trải nghiệm của người dùng. Điều này 

không chỉ mở rộng hiểu biết về VR mà còn tạo nền tảng cho các nghiên cứu tiếp theo về mối 

quan hệ giữa công nghệ và trải nghiệm con người. Thứ ba, đóng góp đáng chú ý của nghiên cứu 

nằm ở việc mở rộng phạm vi ứng dụng của lý thuyết ngây thơ. Trong khi trước đây lý thuyết này 

chủ yếu được sử dụng để giải thích các hiện tượng tâm lý như xử lý thông tin và ra quyết định, 

nghiên cứu này chứng minh tính ứng dụng của nó trong việc phân tích trải nghiệm người dùng 

trong môi trường công nghệ mới như VR. 
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5.3. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu về mối quan hệ giữa sự đắm chìm trong trải nghiệm thực tế ảo (VR), 

sự hiện diện không gian và vai trò trung gian của sự dễ dàng tưởng tượng mang đến những hàm 

ý quản trị quan trọng cho các tổ chức giáo dục đào tạo, doanh nghiệp và nhà phát triển công 

nghệ. Nghiên cứu chỉ ra rằng sự đắm chìm có tác động tích cực đến sự hiện diện không gian, với 

sự dễ dàng tưởng tượng đóng vai trò trung gian then chốt trong mối quan hệ này. Do vậy, các 

ứng dụng VR cần phát triển các yếu tố hỗ trợ và nâng cao khả năng tưởng tượng của người dùng. 

Điều này có nghĩa việc thiết kế không chỉ dừng lại ở tính kỹ thuật mà còn phải chú trọng đến trải 

nghiệm cảm xúc và nhận thức của người sử dụng. Các nhà phát triển VR cần chú trọng thiết kế 

trải nghiệm với các yếu tố như đồ họa chi tiết và chân thực, âm thanh sống động và không gian 

âm thanh đa chiều, khả năng tương tác tự nhiên và thân thiện, các yếu tố kích thích trí tưởng 

tượng như câu chuyện, gợi ý và hướng dẫn. 

Đối với các doanh nghiệp và tổ chức, kết quả nghiên cứu gợi mở chiến lược phát triển 

các trải nghiệm VR không chỉ dừng lại ở tính chân thực về mặt hình ảnh, mà còn phải tập trung 

vào khả năng kích thích trí tưởng tượng của người dùng. Trong lĩnh vực giáo dục, các chương 

trình đào tạo sử dụng VR cần xây dựng nội dung có tính câu chuyện, tương tác và gợi mở, tạo 

điều kiện cho người học dễ dàng tưởng tượng và đắm chìm trong môi trường học tập ảo. Trong 

ngành du lịch, việc tạo ra các trải nghiệm VR mô phỏng điểm đến một cách sinh động, với các 

chi tiết gợi mở, sẽ giúp du khách dễ dàng tưởng tượng và có cảm giác như đang thực sự ở địa 

điểm đó. Trong lĩnh vực đào tạo, các môi trường VR về không gian nghệ thuật hay các chuyên 

ngành đòi hỏi tư duy không gian cao có thể được thiết kế với các chi tiết và hoạt cảnh kích thích 

trí tưởng tượng. 

Những hàm ý này mở ra hướng phát triển mới cho các ứng dụng VR, khuyến khích các tổ 

chức, tổ chức giáo dục, doanh nghiệp và nhà phát triển công nghệ tập trung vào trải nghiệm toàn 

diện, sáng tạo và gắn kết về mặt cảm xúc và nhận thức. 

5.4. Hạn chế đề tài và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Nghiên cứu về công nghệ thực tế ảo là một trong những xu hướng mới nổi hiện nay và 

thu hút nhiều sự quan tâm của các nhà nghiên cứu. Tuy nhiên nghiên cứu này cũng không tránh 

khỏi những hạn chế. Thứ nhất, do việc trải nghiệm bằng kính VR mất khá nhiều thời gian và đòi 

hỏi trang thiết bị hiện đại vì vậy số lượng mẫu trong nghiên cứu này mới chỉ tập trung tại Trường 

Công nghệ và Thiết kế UEH. Để gia tăng tính khái quát hoá thì có thể mở rộng phạm vi nghiên 

cứu tại các doanh nghiệp, các trường đại học trong và ngoài nước. Việc mở rộng phạm vi nghiên 

cứu này có thể khám phá ra các biến trung gian, điều tiết hoặc những khác biệt về tổ chức, hoặc 

các loại kính VR sử dụng khác nhau tại các địa điểm khác nhau, giai đoạn khác nhau. Thứ hai, 

nghiên cứu trong tương lai có thể nghiên cứu sự đắm chìm trong trải nghiệm công nghệ thực tế 

ảo đến sự sáng tạo của người tham gia hoặc một số biến trung gian trong quá trình trải nghiệm 

thực tế ảo như khả năng xử lý trôi chảy (processing fluency) hoặc cảm giác mệt mỏi khi trải 

nghiệm thực tế ảo (simulated satiation) để có những từ đó đề xuất các mô hình nghiên cứu liên 

quan đến công nghệ thực tế ảo có giá trị về mặt lý thuyết và thực tiễn. 
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