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Tóm tắt
Bài viết này tập trung phân tích ảnh hưởng của công nghệ AR trong hoạt động 

tăng độ nhận diện thương hiệu đến ý định mua sắm của người tiêu dùng trên sàn 
thương mại điện tử tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu được thu thập từ 342 người tiêu 
dùng (16 - 45 tuổi) đang mua sắm trên sàn thương mại điện tử tại Thành phố Hồ Chí 
Minh. Kết quả thống kê trung bình cho thấy công nghệ AR phát huy tác dụng tốt nhất 
ở việc nâng cao độ nhận diện thương hiệu (3,731) và ghi điểm nhờ sự đơn giản (3,66). 
Tuy nhiên, ý định mua sắm trực tuyến lại ghi nhận mức thấp nhất phản ánh thực tế dù 
người dùng thích thú nhưng vẫn e dè khi ra quyết định mua. Từ đó, bài viết đề xuất 
các giải pháp giúp doanh nghiệp ứng dụng AR hiệu quả hơn để chuyển đổi sự chú ý 
thành doanh số thực tế.

Từ khóa: nhận diện thương hiệu, sàn thương mại điện tử, thành phố Hồ Chí Minh, 
thực tế tăng cường, ý định mua sắm.

 1. Giới thiệu
Trong bối cảnh bão hòa thông tin trên các sàn 

thương mại điện tử (TMĐT), người tiêu dùng thường 
rơi vào trạng thái “tê liệt” quyết định trước nguồn 
cung dư thừa của các sản phẩm thay thế. Các phương 
thức hiển thị 2D truyền thống (hình ảnh, văn bản mô 
tả) đang tạo ra khoảng cách khiến khách hàng e ngại 
khi lựa chọn các mặt hàng đòi hỏi sự cân nhắc cao 
(mỹ phẩm, nội thất…). Vì vậy, công nghệ thực tế 
tăng cường (AR) là một trong những giải pháp đầy 
hứa hẹn, giúp xóa nhòa ranh giới thực - ảo và nâng 
tầm trải nghiệm mua sắm trực tuyến thông qua tính 
năng tương tác trực quan.

Tuy nhiên, mọi sự đổi mới đều đi kèm rủi ro về 
mức chấp nhận công nghệ của người dùng. Tại Việt 
Nam, các nghiên cứu đánh giá AR dưới lăng kính kết 
hợp giữa lý thuyết chấp nhận công nghệ và lý thuyết 
SOR vẫn còn là một khoảng trống lớn. Việc ứng dụng 
AR không chỉ cá nhân hóa việc mua sắm mà còn đóng 
vai trò như đòn bẩy thúc đẩy mạnh nhận thức thương 
hiệu, tạo tiền đề gián tiếp để bồi đắp thái độ tích cực 
của khách hàng trên không gian số.

Vì vậy nghiên cứu này đặt mục tiêu làm rõ liệu 
công nghệ AR có thực sự là "cú hích" chuyển hóa thái 

độ tích cực thành hành vi mua sắm thực tế, hay chỉ 
gây tò mò nhất thời. Việc làm rõ cơ chế chuyển hóa 
này cung cấp hàm ý quản trị giúp các doanh nghiệp 
tối ưu hóa đồng thời nền tảng kỹ thuật và chiến lược 
truyền thông. 

2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Thực tế tăng cường
Thực tế tăng cường là công nghệ kết hợp các yếu 

tố ảo vào thế giới thực, cho phép người dùng tương 
tác với các đối tượng ảo ngay trong không gian thực 
thông qua thiết bị điện tử (Poushneh, 2018). Trong 
lĩnh vực TMĐT, công nghệ AR giúp giải quyết được 
vấn đề nhức nhối trong mua sắm trực tuyến đó là sự 
mơ hồ về sản phẩm (Zhou và CS, 2019).

2.2. Độ nhận diện thương hiệu
Thương hiệu không chỉ là sản phẩm hay dịch vụ 

được khác biệt hóa để đáp ứng nhu cầu khách hàng, mà 
còn là nhận thức trong tâm trí người tiêu dùng (Kotler 
& Gertner, 2004; Feldwick, 1996). Các nghiên cứu 
của Javornik (2016); Zanger (2022) và Rauschnabel 
(2019) đều đồng tình rằng công nghệ AR có thể kích 
thích sự hứng thú, sáng tạo, giúp khách hàng hình 
thành nên thái độ tích cực đối với thương hiệu.
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2.3. Ý định mua sắm trực tuyến
Pearson và CS (2001) định nghĩa ý định mua sắm 

trực tuyến là dự định của người tiêu dùng trong việc 
thực hiện hành vi mua sắm qua mạng. Nó phản ánh 
xu hướng hành vi cá nhân của người tiêu dùng khi cân 
nhắc mua một thương hiệu cụ thể (Spears & Singh, 
2004). Trong lĩnh vực TMĐT, công nghệ AR có thể 
giúp người tiêu dùng ghi nhớ thương hiệu hay nhận 
diện thương hiệu dễ dàng hơn nhờ trải nghiệm tương 
tác mang tính cá nhân hóa (Scholz & Smith, 2015; 
Yim và CS, 2017). 

2.4. Lý thuyết TAM (Technology Acceptance 
Model)

Lý thuyết chấp nhận công nghệ được xây dựng 
từ thuyết hành động hợp lý (TRA) và được Davis đề 
xuất vào năm 1989, đây là nền tảng lý thuyết nhằm 
lý giải hành vi tiêu dùng và tiếp nhận công nghệ mới 
(Venkates và CS, 2003). Theo TAM, ý định sử dụng 
công nghệ của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi hai 
yếu tố là cảm nhận tính hữu ích (PU) và cảm nhận tính 
dễ sử dụng (PEOU). 

2.5. Lý thuyết SOR (Stimulus - Organism - 
Response Model)

Lý thuyết SOR được Mehrabian và Russell đưa ra 
vào năm 1974. Cụ thể được hình thành thông qua ba 
thành phần: kích thích (Stimulus), chủ thể (Organism) 
và phản ứng (Response). Khác với lý thuyết TAM là 
chỉ dừng ở việc suy nghĩ trước khi sử dụng, SOR nhấn 
mạnh tầm quan trọng của cảm xúc và khả năng xử lý 
thông tin trong việc tương tác với công nghệ. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Nghiên cứu lý thuyết
Trong nghiên cứu này, để có cái nhìn toàn diện về 

thực trạng ứng dụng công nghệ AR, nhóm tác giả kế 
thừa các giá trị từ các tài liệu học thuật như bài báo 
khoa học, luận văn và sách chuyên khảo để làm rõ 
các khái niệm, các nền tảng lý thuyết. Tiếp đó, các 
báo cáo thị trường và dữ liệu từ những tổ chức uy tín 
giúp nhận diện xu hướng sử dụng AR trong TMĐT, 
đặc biệt là tại Việt Nam. Cuối cùng, nghiên cứu củng 
cố tính xác thực bằng các nguồn thống kê chính thống 
từ Bộ Công Thương và báo cáo từ các sàn lớn như 
Shopee, Lazada,.... 

3.2. Nghiên cứu thực nghiệm xử lý số liệu
Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp 

nghiên cứu định lượng, nhằm phân tích ảnh hưởng 
của công nghệ AR trong hoạt động tăng độ nhận diện 
thương hiệu đến ý định mua sắm của người tiêu dùng 
trên sàn TMĐT tại TP.HCM. Dữ liệu được thu thập 
thông qua khảo sát bằng bảng câu hỏi Google Forms 

và phân phối trực tuyến đến nhóm người tiêu dùng 
mua sắm trực tuyến trên sàn TMĐT có độ tuổi từ 16 
đến trên 45. Sau khi thu về, dữ liệu được làm sạch, 
loại bỏ các phiếu không hợp lệ và đưa vào xử lý bằng 
phần mềm SPSS và SmartPLS. 

4. Kết quả nghiên cứu
Dữ liệu được phát ra dưới dạng bảng câu hỏi 

Google form và được thu thập thông qua khảo sát trực 
tuyến và ngoại tuyến. Thu về được 342 mẫu khảo sát, 
sau khi sàng lọc còn 323 mẫu khảo sát. Đối tượng 
khảo sát là nhóm người tiêu dùng mua sắm trực tuyến 
trên sàn TMĐT đang sinh sống tại TP.HCM. 

4.1. Thống kê mô tả

Kết quả khảo sát 323 người tiêu dùng tại TP.HCM 
đã phác họa rõ chân dung đối tượng nghiên cứu của 
đề tài chiếm 52,9% là nữ giới, tập trung vào thế hệ 
Gen Z và Millennials (16-35 tuổi, chiếm 95%). Về 
nền tảng kinh tế, đa phần là nhân viên văn phòng và 
học sinh/sinh viên với mức thu nhập phổ thông dưới 
10 triệu đồng (76,2%), phản ánh tâm lý tiêu dùng đề 
cao tính trải nghiệm trước khi ra quyết định. Đáng 
chú ý, 55,1% đáp viên duy trì tần suất mua sắm trực 
tuyến cao. Kết quả này khẳng định lực lượng tiêu 
dùng trẻ, nhạy bén với công nghệ và có thói quen chốt 
đơn ổn định chính là bệ phóng lý tưởng để công nghệ 
AR phát huy hiệu quả trong việc tăng độ nhận diện 
thương hiệu. 

4.2. Phân tích thống kê trung bình
a) Thực trạng sự đơn giản của công nghệ AR
Với giá trị trung bình tổng 3,6607; biến sự đơn 

giản phản ánh mức độ tiếp cận dễ dàng và tính thân 
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thiện của công nghệ này đối với người tiêu dùng. Dữ 
liệu cho thấy giao diện trực quan đã giúp giảm thiểu 
đáng kể rào cản kỹ thuật, khiến việc làm quen ban đầu 
trở nên nhanh chóng và ít tốn công sức (DG1 đạt điểm 
trung bình 3,77). Mặc dù vậy, để tối ưu hóa hoàn toàn 
trải nghiệm mua sắm, các thao tác đối với những tính 
năng tương tác chuyên sâu (DG3 chỉ đạt 3,54) vẫn cần 
được tiếp tục tinh gọn và cải thiện độ mượt mà.

b) Thực trạng giá trị thông tin của công nghệ AR
Đối với giá trị thông tin với điểm trung bình tổng 

là 3,47 khẳng định vai trò hỗ trợ mua sắm của công 
nghệ AR trong việc cung cấp dữ liệu trực quan. Với 
ưu điểm vượt trội nhất thể hiện qua khả năng cá nhân 
hóa trải nghiệm ướm thử sản phẩm (TT5 đạt 3,67), 
giúp người dùng dễ dàng đánh giá và định hình lựa 
chọn. Ngược lại, điểm hạn chế rõ rệt nhất nằm ở khía 
cạnh truyền tải các thông tin chi tiết của sản phẩm 
(TT1 đạt 3,25), cho thấy AR hiện phát huy thế mạnh 
về mô phỏng hình ảnh hơn là thay thế hoàn toàn các 
văn bản mô tả truyền thống.

c) Thực trạng sự tiện lợi của công nghệ AR
Với giá trị trung bình đạt mức khá, sự tiện lợi cho 

thấy người tiêu dùng đánh giá cao vai trò của công 
nghệ AR trong việc tối ưu hóa quá trình mua sắm 
trực tuyến. Đáng chú ý nhất, AR thể hiện tính hiệu 
quả vượt trội về tối ưu mặt thời gian và kinh tế (TL4 

đạt 3,57), giúp khách hàng giảm thiểu rủi ro mua sai 
và tiết kiệm chi phí đổi trả nhờ khả năng mô phỏng 
chính xác. Ngược lại, hạn chế lớn nhất thuộc về rào 
cản hạ tầng kỹ thuật (TL2 đạt 3,37), khi yêu cầu về 
cấu hình thiết bị và độ ổn định của kết nối mạng đã 
phần nào thu hẹp không gian trải nghiệm tiện lợi của 
người dùng. 

d) Thực trạng tính bảo mật của công nghệ AR
Biến tính bảo mật với giá trị trung bình tổng đạt 

3,561 phản ánh tâm lý thận trọng của người tiêu dùng, 
cho thấy sự quan ngại sâu sắc về quyền riêng tư khi 
trải nghiệm AR. Trong đó, rào cản tâm lý lớn nhất 
xuất phát từ nỗi lo thường trực về các rủi ro xâm phạm 
dữ liệu cá nhân trên không gian mạng (BM4 đạt 3,79). 
Ngược lại, những phiền toái nhỏ như việc nhận thư rác 
(BM2 đạt 3,41) lại ít được bận tâm hơn, minh chứng 
cho việc người dùng đặt trọng tâm tuyệt đối vào việc 
bảo vệ các thông tin cốt lõi thay vì các bất tiện nhỏ lẻ.

e) Thực trạng độ nhận diện thương hiệu 
Độ nhận diện thương hiệu (TH) đạt 3,731. Khẳng 

định vai trò tiếp thị chiến lược của công nghệ AR là 
đòn bẩy đắc lực giúp doanh nghiệp in sâu hình ảnh 
vào tâm trí người tiêu dùng. Nổi bật nhất, trải nghiệm 
tương tác trực quan của AR đã tạo ra một "điểm neo 
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thị giác" mạnh mẽ (TH2 đạt 3,85), giúp thương hiệu 
bứt phá ở giai đoạn đầu của phễu marketing và tạo lợi 
thế cạnh tranh vượt trội so với phương thức hiển thị 
2D truyền thống.

f) Thực trạng về ý định mua sắm trực tuyến
Với giá trị trung bình tổng của biến ý định mua 

sắm trực tuyến đạt mức khá cho thấy có khoảng cách 
nhất định giữa sự thích thú ban đầu và quyết định 
"chốt đơn" thực tế. Mặc dù người dùng vẫn duy trì 
sự cẩn trọng, dù sức hút từ trải nghiệm chân thực của 
AR (YD3 đạt 3,45) đã lấn át thành công tâm lý e ngại 
về rủi ro bảo mật. Điều này trực tiếp tạo ra bệ phóng 
cạnh tranh, thúc đẩy khách hàng ưu tiên lựa chọn các 
thương hiệu có tích hợp công nghệ này trên nền tảng 
TMĐT.

5. Kết luận
Thông qua kết quả nghiên cứu cho thấy độ nhận 

diện thương hiệu và sự đơn giản của công nghệ AR 
cùng giá trị trung bình tổng ở mức cao, cho thấy đây 
là hai yếu tố được người tiêu dùng đánh giá cao nhất. 
Điều này vai trò tích cực của công nghệ AR như một 

công cụ tiếp thị chiến lược cho thương hiệu và làm 
cho trải nghiệm của người tiêu dùng không tốn nhiều 
công sức, tạo điều kiện thuận lợi để thúc đẩy hành vi 
mua sắm. Tuy vậy, người tiêu dùng có những kỳ vọng 
nhất định đối với khả năng cung cấp thông tin hữu ích, 
cũng như đảm bảo an toàn dữ liệu cá nhân trong quá 
trình sử dụng AR.

Đề xuất giải pháp
Từ kết quả ý nghĩa nghiên cứu và thực tiễn bài 

nghiên cứu thu về được, tác giả đề xuất một số giải 
pháp nhằm giúp các doanh nghiệp tại Việt Nam có cái 
nhìn trực quan khi ứng dụng thực tiễn nhằm nâng cao 
độ nhận diện thương hiệu:

Thứ nhất, doanh nghiệp cần kiểm soát và minh bạch 
trong việc thu thập, sử dụng dữ liệu cá nhân trong quá 
trình vận hành công nghệ AR trên sàn TMĐT. Việc 
khách hàng được quyền chủ động chia sẻ thông tin sẽ 
giúp rút ngắn khoảng cách tin cậy của khách hàng đối 
với thương hiệu và công nghệ được ứng dụng. 

Thứ hai, giao diện AR có thể tích hợp các điểm 
tương tác trực tiếp trên sản phẩm ảo để người dùng 
dễ dàng xem các thông tin cần thiết như chất liệu, 
kích thước... Đồng thời, việc tích hợp nút mua hàng 
ngay trong quá trình mua sắm với AR cũng là giải 
pháp tiện lợi giúp rút ngắn quá trình từ trải nghiệm 
sản phẩm đến hành động mua, qua đó nâng cao hiệu 
quả chuyển đổi.

Xin chân thành cảm ơn Trường Đại học Nông Lâm 
Thành phố Hồ Chí Minh đã tài trợ kinh phí để nhóm 
thực hiện đề tài này (Mã số CS-SV25-KT-05).
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