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Tóm tắt
Nghiên cứu sử dụng dữ liệu khảo sát thuận tiện kết hợp lan truyền từ 738 người thuộc nhóm 
Gen Z trưởng thành tại Việt Nam nhằm xem xét mối quan hệ giữa hiện diện không gian, sự 
tương hợp avatar, sự đắm chìm, tính chẩn đoán thông tin và ý định mua sắm trong gian hàng 
thời trang VR. Kết quả PLS-SEM cho thấy sự đắm chìm và tính chẩn đoán thông tin có mối 
quan hệ tích cực trực tiếp với ý định mua sắm; hiện diện không gian liên hệ với tính chẩn đoán 
thông tin, còn sự tương hợp avatar liên hệ với sự đắm chìm và gián tiếp với ý định mua sắm. 
Mức độ quan tâm thời trang điều tiết tích cực nhưng hiệu ứng nhỏ trong quan hệ giữa sự đắm 
chìm và tính chẩn đoán thông tin. Nghiên cứu đề xuất hàm ý về thiết kế gian hàng thời trang 
VR, cá nhân hóa avatar và nâng cao giá trị thông tin trước mua; kết quả chỉ được diễn giải 
trong phạm vi mẫu khảo sát.
Từ khóa: Hiện diện không gian, mức độ quan tâm thời trang, sự đắm chìm, sự tương hợp 
avatar, tính chẩn đoán thông tin, ý định mua sắm.
Mã JEL: M31, L81, O33.

Relationships among spatial presence, avatar–self congruence, immersion and purchase 
intention in virtual reality fashion showrooms of Gen Z customers in Vietnam
Abstract
This study uses convenience and snowball survey data from 738 adult Gen Z respondents in 
Vietnam to examine relationships among spatial presence, avatar–self congruence, immersion, 
perceived diagnosticity, and purchase intention in VR fashion showrooms. The PLS-SEM results 
indicate that immersion and perceived diagnosticity are positively associated with purchase 
intention; perceived diagnosticity also explains how the VR experience becomes useful for 
purchase decisions. Spatial presence is related to perceived diagnosticity, whereas avatar–self 
congruence is related to immersion and indirectly to purchase intention. Fashion involvement 
positively moderates the immersion–diagnosticity relationship, but the effect size is small. The 
findings offer implications for VR fashion showroom design, avatar personalization, and pre-
purchase information quality; they are sample-specific rather than nationally representative.
Keywords: Avatar–self congruence, fashion involvement, immersion, perceived diagnosticity, 
purchase intention, spatial presence.
JEL Codes: M31, L81, O33.
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1. Giới thiệu
Thương mại điện tử Việt Nam đang chuyển từ cạnh tranh giá sang cạnh tranh bằng trải nghiệm số. Báo 

cáo Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 2025 cho biết quy mô bán lẻ trực tuyến năm 2024 đạt khoảng 32 
tỷ USD và TP. Hồ Chí Minh thuộc nhóm địa phương dẫn đầu (VECOM, 2025). Với thời trang, hình ảnh hai 
chiều khó truyền tải độ vừa vặn, chất liệu và khả năng phối đồ; công nghệ mở rộng vì vậy có thể bổ sung 
tín hiệu trước mua (Uhm & cộng sự, 2022; Võ Thị Ngọc Anh, 2025). Trong nghiên cứu này, “gian hàng thời 
trang VR” là môi trường bán lẻ ảo 3D cho phép người dùng tự điều hướng hoặc tương tác theo thời gian 
thực với sản phẩm và avatar. Avatar là hình đại diện số của người dùng, có thể tùy chỉnh đặc điểm cơ thể 
và phong cách để hỗ trợ thử hoặc phối trang phục. Môi trường được truy cập bằng kính VR (Kính thực tế 
ảo) hoặc desktop/mobile VR; ở hình thức sau, người dùng vẫn chủ động thay đổi góc nhìn, vị trí và thao tác 
trong không gian 3D (Ricci & cộng sự, 2023). Phạm vi nghiên cứu do đó gồm môi trường bán lẻ 3D tương 
tác ở nhiều mức nhập vai, nhưng loại trừ: Thực tế tăng cường (AR); Thử đồ ảo 2D đây là giải pháp ứng dụng 
xử lý hình ảnh cơ bản để ghép các lớp trang phục hoặc sản phẩm dạng phẳng (chiều rộng và chiều cao) lên 
hình ảnh tĩnh của người dùng; Hình ảnh và mô hình 3D tĩnh là các đối tượng kỹ thuật số được tái tạo đầy đủ 
ba chiều không gian (chiều rộng, chiều cao, chiều sâu) nhưng ở trạng thái cố định, không có các hiệu ứng 
chuyển động hay phản hồi tương tác theo thời gian thực.. Hình thức này đáng chú ý với Gen Z trưởng thành 
vì thời trang gắn với biểu đạt bản sắc và tương tác số.

Trong nghiên cứu quốc tế, trọng tâm đã chuyển từ việc chủ yếu vận dụng Mô hình Chấp nhận Công nghệ 
(Technology Acceptance Model – TAM) để giải thích ý định sử dụng sang các cơ chế đặc thù của môi trường 
nhập vai. Xi & Hamari (2021) hệ thống hóa tuyến trải nghiệm – nhận thức – hành vi; Uhm & cộng sự (2022) 
nhấn mạnh tính chẩn đoán thông tin; Jang (2023) chỉ ra vai trò của mức độ quan tâm thời trang; Park & 
Kim (2024) làm rõ sự tương hợp avatar; Zhang & cộng sự (2025) giải thích cách sự đắm chìm chuyển thành 
thông tin hữu ích. Tại Việt Nam, nghiên cứu hiện có tập trung vào mua thời trang trực tiếp (Phạm Hùng 
Cường & Nguyễn Lan Hương, 2022), chấp nhận chatbot (Lê Xuân Cù, 2023), trải nghiệm đắm chìm hoặc 
AR (Võ Kim Nhạn, 2022; Nguyễn Thị Hà Trang & cộng sự, 2025), và ý thức thời trang cùng ảnh hưởng xã 
hội (Trương Thị Hoàng Oanh & cộng sự, 2024). Các kết quả này cho thấy vai trò của trải nghiệm công nghệ 
và mức liên quan thời trang, nhưng chưa giải thích trong một mô hình riêng cho gian hàng thời trang VR 
cách tín hiệu không gian và sự tương hợp avatar hình thành sự đắm chìm, chuyển hóa thành tính chẩn đoán 
thông tin rồi liên hệ với ý định mua. Vai trò điều kiện biên của mức độ quan tâm thời trang trong chuỗi cơ 
chế này tại Việt Nam cũng chưa được làm rõ.

Do đó, nghiên cứu tích hợp hai tuyến quan hệ: hiện diện không gian – tính chẩn đoán thông tin và tương 
hợp avatar – sự đắm chìm. Sự đắm chìm được xem xét trong quan hệ với tính chẩn đoán thông tin và ý định 
mua sắm, còn mức độ quan tâm thời trang là biến điều tiết. Mô hình qua đó làm rõ rằng giá trị của VR không 
chỉ nằm ở cảm giác nhập vai mà còn ở khả năng chuyển trải nghiệm thành thông tin hữu ích cho quyết định 
mua trong phạm vi mẫu khảo sát.

2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Hiện diện không gian
Theo lý thuyết hiện diện của Steuer (1992), hiện diện không gian phản ánh cảm giác người dùng thực 

sự ở trong môi trường trung gian thay vì chỉ đứng ngoài quan sát. Với S – O – R của Mehrabian & Russell 
(1974), đây là kích thích môi trường VR vì làm tín hiệu về bố cục, khoảng cách và vị trí sản phẩm cụ thể 
hơn, từ đó thúc đẩy đánh giá nhận thức. Hiện diện không gian khác sự đắm chìm ở chỗ nó nhấn mạnh cảm 
giác “đang ở trong không gian”, còn sự đắm chìm nhấn mạnh mức độ bị cuốn vào trải nghiệm. Smink & 
cộng sự (2020), Barta & cộng sự (2023) và Nguyễn Thị Thanh Huyền & cộng sự (2025) đều cho thấy hiện 
diện cao giúp trải nghiệm mua sắm số bớt trừu tượng và người dùng khai thác thông tin sản phẩm sâu hơn. 
Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

H1: Hiện diện không gian có mối quan hệ tích cực với tính chẩn đoán thông tin.
2.2. Sự tương hợp avatar
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Dựa trên lý thuyết sự nhất quán với bản thân của Sirgy (1982), sự tương hợp avatar phản ánh mức độ 
người dùng cảm thấy avatar phù hợp với hình ảnh, phong cách hoặc bản sắc của mình. Trong nghiên cứu 
này, sự tương hợp avatar được hiểu là sự tương hợp giữa avatar và bản thân người dùng, không chỉ là mức 
độ đẹp của hình ảnh đại diện. Theo S – O – R, đây là kích thích cá nhân hóa vì thu hẹp khoảng cách giữa 
“người mua thật” và “người đại diện ảo”, làm trải nghiệm liền mạch hơn về tâm lý. Kim & Ha (2021) và 
Park & Kim (2024) đều cho thấy sự tương hợp cá nhân với avatar có liên hệ chặt với trạng thái trải nghiệm 
tích cực. Với thời trang, avatar càng tương hợp với hình ảnh bản thân, sự nhập vai càng dễ hình thành. Vì 
vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

H2: Sự tương hợp avatar có mối quan hệ tích cực với sự đắm chìm.
2.3. Sự đắm chìm
Theo S – O – R, trạng thái bên trong của người dùng là cơ chế chuyển hóa kích thích công nghệ thành 

phản ứng hành vi. Trong VR, sự đắm chìm là trạng thái cá nhân bị cuốn mạnh vào trải nghiệm số, tạm thời 
giảm chú ý đến môi trường bên ngoài (Xi & Hamari, 2021). Vì vậy, sự đắm chìm được đặt ở tuyến trạng 
thái trải nghiệm, không đồng nhất với kích thích không gian ban đầu. Khi càng đắm chìm, người dùng có 
xu hướng xử lý tín hiệu sản phẩm tập trung hơn và hình thành phản ứng hành vi mạnh hơn. Saleem & cộng 
sự (2024) và Zhang & cộng sự (2025) cho thấy sự đắm chìm có thể nâng cao tính chẩn đoán thông tin và ý 
định mua. Vì vậy, hai giả thuyết sau được đề xuất:

H3: Sự đắm chìm có mối quan hệ tích cực với tính chẩn đoán thông tin.
H4: Sự đắm chìm có mối quan hệ tích cực với ý định mua sắm.
Theo S – O – R, phản ứng mua sắm thường đi qua trạng thái trải nghiệm. Trong tuyến avatar – trải nghiệm 

– hành vi, sự tương hợp avatar liên hệ trước hết với sự đắm chìm; trạng thái này sau đó liên hệ với ý định 
mua sắm. Park & Kim (2024) cho thấy mối liên hệ giữa tương hợp avatar và hành vi mua có thể được truyền 
qua phản ứng trải nghiệm. Do đó, mô hình không đặt đường trực tiếp từ sự tương hợp avatar đến ý định mua 
sắm, mà kiểm định hiệu ứng gián tiếp qua sự đắm chìm, không phân loại dạng toàn phần hay một phần. Vì 
vậy, giả thuyết sau được đề xuất:

H5: Sự tương hợp avatar có hiệu ứng gián tiếp tích cực với ý định mua sắm thông qua sự đắm chìm.
2.4. Tính chẩn đoán thông tin
Từ góc nhìn xử lý thông tin, tính chẩn đoán thông tin phản ánh mức độ khách hàng cảm nhận rằng thông 

tin nhận được hữu ích cho việc đánh giá sản phẩm và ra quyết định (Uhm & cộng sự, 2022). Trong S – O – 
R, đây là trạng thái nhận thức quyết định liệu trải nghiệm công nghệ có thể chuyển hóa thành phản ứng mua 
hay không. Khái niệm này khác với lượng thông tin đơn thuần vì nhấn mạnh giá trị sử dụng của thông tin. 
Ý định mua sắm phản ánh khuynh hướng chủ quan của khách hàng đối với việc lựa chọn và mua sản phẩm 
(Schiffman & Kanuk, 2000). Với thời trang, VR chỉ hỗ trợ ý định mua khi cung cấp đủ tín hiệu để giảm bất 
định về độ hợp dáng và tính thẩm mỹ khi mặc thực tế (Zhang & cộng sự, 2025). Vì vậy, giả thuyết sau được 
đề xuất:

H6: Tính chẩn đoán thông tin có mối quan hệ tích cực với ý định mua sắm.
Theo S – O – R, sự đắm chìm chưa chắc liên hệ với phản ứng mua nếu không được chuyển hóa thành 

đánh giá nhận thức về sản phẩm. Ở tuyến trải nghiệm – thông tin – hành vi, sự đắm chìm giúp người dùng 
tập trung vào tín hiệu trong gian hàng thời trang VR, còn tính chẩn đoán thông tin quyết định mức độ các 
tín hiệu ấy trở thành cơ sở mua. Zhang & cộng sự (2025) và Uhm & cộng sự (2022) xem đây là cơ chế nối 
trải nghiệm công nghệ với ý định mua. Vì vậy, mô hình kiểm định hiệu ứng gián tiếp qua tính chẩn đoán 
thông tin, không phân loại dạng toàn phần hay một phần khi thiếu đường trực tiếp song song. Giả thuyết 
sau được đề xuất:

H7: Sự đắm chìm có hiệu ứng gián tiếp tích cực với ý định mua sắm thông qua tính chẩn đoán thông tin.
2.5. Mức độ quan tâm thời trang
Mức độ quan tâm thời trang phản ánh việc cá nhân xem thời trang là lĩnh vực quan trọng và sẵn sàng đầu 
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tư nhận thức cho nó (Jang, 2023). Theo ELM của Petty & Cacioppo (1986), cùng một trải nghiệm đắm chìm 
chưa chắc tạo cùng mức đánh giá thông tin nếu mức độ liên quan cá nhân khác nhau. Người quan tâm nhiều 
đến thời trang thường xử lý sâu hơn tín hiệu về kiểu dáng, xu hướng và phối hợp sản phẩm trong VR. Jang 
(2023) và Zhang & cộng sự (2024) cũng gợi ý mức quan tâm cao khiến người dùng đọc được nhiều giá trị 
thông tin hơn từ trải nghiệm nhập vai. Do đó, mức độ quan tâm thời trang được xem là điều kiện biên; hiệu 
ứng kỳ vọng là gia tăng nhưng cần diễn giải theo quy mô tác động thực nghiệm. Vì vậy, giả thuyết sau được 
đề xuất:

H8: Mức độ quan tâm thời trang điều tiết tích cực mối quan hệ giữa sự đắm chìm và tính chẩn đoán thông 
tin.
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video, hình ảnh, mô hình 3D tĩnh, AR hoặc thử đồ ảo 2D không đáp ứng tiêu chí. Mẫu gồm cả người dùng 
kính VR và desktop/mobile VR, được nhận diện theo thiết bị. 

Liên kết khảo sát ban đầu được gửi đến mạng lưới cá nhân, sau đó đăng tại các nhóm kinh doanh/mua 
sắm thời trang trên Facebook với sự đồng ý của quản trị viên. Người tham gia được thông báo mục đích học 
thuật, quyền từ chối hoặc dừng khảo sát, tính ẩn danh, không thu thập thông tin định danh và không có đáp 
án đúng/sai; chỉ người tự nguyện xác nhận đủ 18 tuổi mới tiếp tục. Để giảm sai lệch phương pháp chung, 
phần giới thiệu không nêu chiều giả thuyết, câu dẫn trung tính và dữ liệu được rà soát để loại phản hồi không 
đạt sàng lọc, trùng lặp, trả lời theo một phương án hoặc có thời gian hoàn thành bất thường (Podsakoff & 
cộng sự, 2003). Các biện pháp này chỉ hạn chế, không loại bỏ hoàn toàn sai lệch phương pháp chung. Với 
19 biến quan sát, ngưỡng tối thiểu 5 quan sát/biến là 95; nghiên cứu thu được 738 quan sát hợp lệ từ tháng 
02/2026 đến tháng 04/2026. Dữ liệu được xử lý bằng SPSS và SmartPLS; mô hình được ước lượng bằng 
PLS, bootstrapping 5.000 mẫu lặp và kiểm định hai phía ở mức 5%.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu
Sau sàng lọc, mẫu chính thức gồm 738 người Gen Z trưởng thành. Nữ chiếm 82,4%, trình độ đại học 

45,3%, nhóm đã đi làm 34,3%, mức chi tiêu trên 5 triệu VND/tháng 37,1%, và điện thoại thông minh là thiết 
bị phổ biến nhất với 36,4%. Cơ cấu nghiêng mạnh về nữ hạn chế khả năng khái quát cho Gen Z nói chung. 
Chỉ 17,5% thường dùng kính VR, trong khi 56,3% dùng điện thoại hoặc máy tính/laptop; do đó, kết quả 
phản ánh cả VR nhập vai và desktop/mobile VR. Mô hình không so sánh thiết bị, nên không thể kết luận 
hình thức truy cập nào hiệu quả hơn.

 

 

 

Bảng 1. Thống kê đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu 
Đặc điểm Nhóm Tần số Tỷ lệ (%)

Giới tính 
Nam 130 17,6

Nữ 608 82,4

Trình độ học vấn 

THPT 154 20,9

Cao đẳng/trung cấp 187 25,3

Đại học 334 45,3

Sau đại học 63 8,5

Nghề nghiệp 

Học sinh/Sinh viên 75 10,2

Đã đi làm (toàn thời gian/bán thời gian) 253 34,3

Kinh doanh tự do 151 20,5

Khác 259 35,1

Mức chi tiêu/tháng cho 
thời trang 

Dưới 1 triệu VND 73 9,9

Từ 1 đến dưới 3 triệu VND 143 19,4

Từ 3 đến dưới 5 triệu VND 248 33,6

Trên 5 triệu VND 274 37,1

Thiết bị thường dùng 
để trải nghiệm VR 

Kính VR chuyên dụng (Oculus, Apple Vision Pro, v.v.) 129 17,5

Điện thoại thông minh (smartphone) 269 36,4

Máy tính/laptop 147 19,9

Khác 193 26,2

Tổng mẫu hợp lệ 738 100,0

   Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát của tác giả. 
 

4.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy 

Để chuẩn bị cho phân tích chuyên sâu, nghiên cứu đánh giá hệ số tải ngoài để xác nhận mức độ đại diện 
của biến quan sát cho cấu trúc tiềm ẩn. CR và Cronbach’s Alpha kiểm tra độ tin cậy; AVE đánh giá giá trị 
hội tụ, qua đó xác định thang đo đủ điều kiện cho PLS-SEM (Hair & cộng sự, 2022). 

 

Bảng 2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường thang đo 
Hệ số tải ngoài Cronbach's Alpha CR AVE Biến nghiên cứu 
0,921 – 0,930 0,956 0,968 0,882 Hiện diện không gian (HDKG) 
0,839 – 0,908 0,850 0,909 0,769 Sự tương hợp avatar (TTAB) 
0,886 – 0,924 0,928 0,949 0,823 Sự đắm chìm (SDC) 
0,887 – 0,937 0,897 0,935 0,829 Tính chẩn đoán thông tin (CDTT) 
0,847 – 0,914 0,849 0,908 0,768 Ý định mua sắm (YDMS) 
0,855 – 0,959 0,806 0,904 0,826 Mức độ quan tâm thời trang (MQTT)

         Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SmartPLS. 
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của biến quan sát cho cấu trúc tiềm ẩn. CR và Cronbach’s Alpha kiểm tra độ tin cậy; AVE đánh giá giá trị 

hội tụ, qua đó xác định thang đo đủ điều kiện cho PLS-SEM (Hair & cộng sự, 2022).
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Dựa vào kết quả Bảng 2, hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7 nên các biến quan sát có 
ý nghĩa và phù hợp (Hair & cộng sự, 2022). Cronbach’s alpha và CR đều lớn hơn 0,7, AVE đều lớn hơn 0,5 
nên các thang đo đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2022).

 

 

Dựa vào kết quả Bảng 2, hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7 nên các biến quan sát có ý 
nghĩa và phù hợp (Hair & cộng sự, 2022). Cronbach’s alpha và CR đều lớn hơn 0,7, AVE đều lớn hơn 0,5 
nên các thang đo đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ (Hair & cộng sự, 2022). 

 

Bảng 3. Kết quả kiểm định tính phân biệt thang đo 
 CDTT HDKG MQTT SDC TTAB YDMS MQTT × SDC

CDTT    

HDKG 0,640   

MQTT 0,071 0,029  

SDC 0,591 0,760 0,054  

TTAB 0,521 0,646 0,115 0,715  

YDMS 0,675 0,700 0,112 0,642 0,519  

MQTT × SDC 0,171 0,138 0,079 0,130 0,185 0,094 
Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SmartPLS. 
 

Đối với giá trị phân biệt, nghiên cứu sử dụng hệ số HTMT để xác nhận rằng mỗi cấu trúc tiềm ẩn đo lường 
một khái niệm độc lập và khác biệt so với các cấu trúc khác. Bảng 3 cho thấy các chỉ số HTMT đều dưới 
0,85, do đó giá trị phân biệt được đảm bảo. 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

PLS-SEM được sử dụng vì mô hình gồm nhiều cấu trúc tiềm ẩn, hiệu ứng gián tiếp và hiệu ứng điều tiết; 
kết quả bootstrapping 5.000 mẫu lặp được trình bày tại Bảng 4. 

 

Bảng 4. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết 
Giả thuyết Mối quan hệ VIF f² β p-value

H1 HDKG → CDTT 2,093 0,143 0,423 < 0,001
H2 TTAB → SDC 1,000 0,698 0,641 < 0,001
H3 SDC → CDTT 2,090 0,044 0,236 < 0,001
H4 SDC → YDMS 1,428 0,154 0,349 < 0,001
H5 TTAB → SDC → YDMS – – 0,224 < 0,001
H6 CDTT → YDMS 1,428 0,209 0,407 < 0,001
H7 SDC → CDTT → YDMS – – 0,096 < 0,001
H8 MQTT × SDC → CDTT 1,024 0,011 0,085 0,008

          Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SmartPLS. 
 

VIF của các quan hệ trực tiếp đều dưới 3, cho thấy mô hình không có dấu hiệu đa cộng tuyến nghiêm trọng 
(Hair & cộng sự, 2022). Bảng 4 ủng hộ H1–H8: H5 (β = 0,224) và H7 (β = 0,096) có p < 0,001; H8 có β = 
0,085, p = 0,008 nhưng f² = 0,011 nên quy mô điều tiết nhỏ. Các hệ số bootstrapping chỉ xác nhận mối liên 
hệ và hiệu ứng gián tiếp trong mô hình; do không ước lượng đường trực tiếp song song, nghiên cứu không 
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mối liên hệ và hiệu ứng gián tiếp trong mô hình; do không ước lượng đường trực tiếp song song, nghiên cứu 
không phân loại trung gian toàn phần hay một phần và không diễn giải kết quả như bằng chứng nhân quả.

Để đánh giá năng lực giải thích của biến độc lập đối với các biến phụ thuộc, nghiên cứu căn cứ vào giá trị 
R² (Hair & cộng sự, 2022). Sự tương hợp avatar giải thích được 41,1% sự thay đổi của sự đắm chìm. Hiện 
diện không gian và sự đắm chìm giải thích được 40,3% sự thay đổi của tính chẩn đoán thông tin. Sự đắm 
chìm và tính chẩn đoán thông tin giải thích được 44,4% sự thay đổi của ý định mua sắm.

Chỉ số f² phản ánh quy mô hiệu ứng của từng biến độc lập đối với biến phụ thuộc. Dựa trên Bảng 4, sự 
đắm chìm → tính chẩn đoán thông tin có f² = 0,044, thuộc mức thấp. Sự tương hợp avatar → sự đắm chìm 
có f² = 0,698, thuộc mức lớn; đây là giá trị f², khác với β = 0,641 ở Bảng 4. Hiệu ứng điều tiết của mức độ 
quan tâm thời trang có f² = 0,011 nên chỉ được diễn giải là hiệu ứng nhỏ dù có ý nghĩa thống kê.

Ngoài ra, khi xem xét giá trị dự báo liên quan đến blindfolding, Q² của tính chẩn đoán thông tin, sự đắm 
chìm và ý định mua sắm lần lượt là 0,325; 0,335 và 0,335, đều lớn hơn 0. Điều này cho thấy ba biến phụ 
thuộc có năng lực dự báo phù hợp trong phạm vi kiểm định Q².

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Hiện diện không gian liên hệ tích cực với tính chẩn đoán thông tin (β = 0,423) và mạnh hơn quan hệ của 

sự đắm chìm. Cảm giác hiện diện làm tín hiệu về khoảng cách, bố cục và sản phẩm bớt trừu tượng, qua đó 
hỗ trợ đánh giá kiểu dáng và khả năng phối đồ. Kết quả tương đồng với Smink & cộng sự (2020) và Barta 
& cộng sự (2023), đồng thời cho thấy hiện diện không gian mang giá trị thông tin trước mua chứ không chỉ 
tạo cảm nhận chân thực.

Sự tương hợp avatar liên hệ tích cực với sự đắm chìm (β = 0,641) và là quan hệ trực tiếp mạnh nhất. Khi 
avatar phản ánh tương đối phù hợp vóc dáng hoặc phong cách, khoảng cách tâm lý giữa người dùng và đại 
diện ảo thu hẹp, làm trải nghiệm liền mạch hơn. Kết quả phù hợp với Park & Kim (2024) và Kim & Ha 
(2021), cho thấy sự đắm chìm trong mua sắm thời trang gắn mạnh với tính tương thích bản thân, không chỉ 
với tính mới lạ công nghệ.

Sự đắm chìm liên hệ với tính chẩn đoán thông tin (β = 0,236) và ý định mua sắm (β = 0,349), trong khi 
tính chẩn đoán thông tin liên hệ với ý định mua sắm ở mức cao hơn (β = 0,407). Kết quả phù hợp với Zhang 
& cộng sự (2025) và Uhm & cộng sự (2022), hàm ý sức hấp dẫn nhập vai chưa đủ; gian hàng VR còn phải 
giảm bất định về độ hợp dáng và khả năng phối đồ.

Hai hiệu ứng gián tiếp làm rõ cơ chế của mô hình: sự tương hợp avatar → sự đắm chìm → ý định mua 
sắm đạt β = 0,224, p < 0,001; sự đắm chìm → tính chẩn đoán thông tin → ý định mua sắm đạt β = 0,096, 
p < 0,001. Kết quả ủng hộ các chuỗi quan hệ giả thuyết, nhưng không hàm ý nhân quả hoặc cho phép phân 
loại trung gian toàn phần/một phần.

Mức độ quan tâm thời trang điều tiết tích cực quan hệ giữa sự đắm chìm và tính chẩn đoán thông tin (β 
= 0,085, p = 0,008), phù hợp với Jang (2023) và Zhang & cộng sự (2024). Tuy nhiên, f² = 0,011 cho thấy 
quy mô thực tiễn rất nhỏ; đây là điều kiện biên bổ trợ, không phải căn cứ đủ mạnh để phân khúc khách hàng 
riêng biệt.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Trong phạm vi 738 người Gen Z trưởng thành được khảo sát, ý định mua sắm trong gian hàng thời trang 

VR liên hệ với cả trải nghiệm nhập vai và giá trị thông tin. Hiện diện không gian và sự tương hợp avatar gắn 
với các trạng thái khác nhau; sự đắm chìm và đặc biệt là tính chẩn đoán thông tin liên hệ trực tiếp với ý định 
mua. Kết luận chỉ áp dụng cho mẫu thuận tiện, không đại diện cho toàn bộ Gen Z Việt Nam.

Doanh nghiệp nên thiết kế gian hàng theo logic “dễ quan sát – dễ so sánh – dễ hình dung sử dụng thực 
tế”. Bố cục, ánh sáng, góc nhìn 360 độ, phóng to và phối đồ cần phục vụ đánh giá sản phẩm thay vì chỉ trình 
diễn. Vì mẫu gồm cả kính VR và desktop/mobile VR, thông tin cốt lõi cùng thao tác chính cần nhất quán 
giữa thiết bị; tính năng nhập vai nâng cao nên triển khai theo chi phí – lợi ích và mức sẵn sàng công nghệ.

Thương hiệu nên cho phép cá nhân hóa dáng người, chiều cao tương đối, tông da, kiểu tóc, phong cách 
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mặc và thao tác thay đồ để tăng sự tương hợp avatar và duy trì tập trung. Tuy nhiên, cá nhân hóa không đồng 
nghĩa thu thập tối đa dữ liệu cơ thể; doanh nghiệp cần thu thập tối thiểu, nêu rõ mục đích, xin đồng thuận, 
giới hạn lưu trữ và bảo vệ dữ liệu avatar/hình ảnh đại diện.

Tính chẩn đoán thông tin cần được xem là cơ chế nhận thức gần nhất với ý định mua. Gian hàng VR nên 
cung cấp thông tin đủ sâu nhưng dễ tiếp cận, gồm mô phỏng độ rũ, bảng kích cỡ, gợi ý phối đồ, so sánh sản 
phẩm và cảnh báo độ phù hợp. Do hiệu ứng điều tiết của mức độ quan tâm thời trang nhỏ, biến này chỉ nên 
hỗ trợ tùy biến mức chi tiết thông tin, không dùng làm tiêu chí phân khúc duy nhất.

Nghiên cứu còn một số hạn chế. Mẫu thuận tiện kết hợp lan truyền, nữ chiếm 82,4% và chỉ gồm Gen Z 
từ đủ 18 tuổi nên không đại diện cho toàn bộ thế hệ này tại Việt Nam. Dữ liệu cùng nguồn, cùng thời điểm 
và tự báo cáo có thể chịu sai lệch phương pháp chung; thiết kế cắt ngang chỉ cho phép diễn giải mối liên hệ. 
Mẫu kết hợp kính VR với desktop/mobile VR nhưng chưa kiểm định khác biệt theo thiết bị. Nghiên cứu tiếp 
theo nên dùng lấy mẫu xác suất hoặc hạn ngạch giới tính, thiết kế thí nghiệm/dọc, bổ sung hành vi mua thực 
tế, so sánh thiết bị và đánh giá chi phí, mức sẵn sàng công nghệ cùng rủi ro bảo mật dữ liệu avatar; đồng thời 
có thể tách thời điểm/nguồn đo hoặc thiết kế biến đánh dấu từ đầu.
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