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TÓM TẮT
Mục đích chính của nghiên cứu này tìm hiểu ý định sử dụng đồng hồ thôngminh từ góc độ người
tiêu dùng. Nghiên cứu vận dụng mô hình lý thuyết hành vi dự định mở rộng bằng việc tích hợp
thêm hai biến số gồm: thiết kế thẩm mỹ và giá cảm nhận bên cạnh các biến số trong mô hình lý
thuyết hành vi dự định gốc, cụ thể: thái độ đối với việc mua đồng hồ thông minh, kiểm soát hành
vi cảm nhận và chuẩnmực chủ quan để giải thích ý định mua đồng hồ thôngminh của người tiêu
dùng tại thành phố Nha Trang. Phương pháp mô hình phương trình cấu trúc dựa trên kỹ thuật
phân tích bình phương tối thiểu bán phần (PLS-SEM) được tác giả sử dụng trong nghiên cứu này
để kiểm tra độ tin cậy, độ giá trị các thang đo trên mẫu khảo sát gồm 200 người tiêu dùng tại Nha
Trang. Kết quả nghiên cứu cho thấy năm giả thuyết đề xuất đều được ủng hộ bởi dữ liệu với mức
độ tác động tăng dần lần lượt là biến số kiểm soát hành vi cảm nhận (ß =0,58), thái độ đối với việc
mua đồng hồ thông minh (ß = 0,20), thiết kế thẩm mỹ (ß =0,15), giá cảm nhận (ß =0,14) và chuẩn
mực chủ quan (ß =0,11). Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng sẽ đưa ra những đóng góp có ý nghĩa
cả trong lĩnh vực nghiên cứu học thuật và lĩnh vực nghiên cứu thực tiễn thông qua các đề xuất
hữu ích và thiết thực cho hoạt động tiêu thụ sản phẩm đồng hồ thông minh.
Đồng hồ thông minh (ĐHTM) là loại thiết bị công nghệ đeo đang trở nên phổ biến và thịnh hành
hiện nay cho hầu hết người tiêu dùng có nhu cầu sử dụng. Khác với sản phẩm thông thường khác,
ĐHTM có những nét đặc trưng như: Hiển thị ngày, giờ, báo thức; kết nối bluetooth không dây
với nhiều thiết bị ngoại vi,... Nhờ khả năng này, ĐHTM cho phép người dùng nhận thông báo và
thực hiện cuộc gọi, tin nhắn, phát nhạc, truyền tải dữ liệu, điều khiển camera, kết nối wifi/3G, giúp
người dùng có thể lướt web, xem phim, chơi game, tải ứng dụng, thực hiện các cuộc gọi trên zalo,
facebook. Bên cạnh đó, ĐHTM còn có chức năng theo dõi sức khỏe thông qua các chỉ số quan
trọng như nhịp tim, huyết áp, giấc ngủ,…; cùng với chức năng hỗ trợ luyện tập và có thể ghi lại
quá trình luyện tập, đếm số bước chân, tính toán quãng đường di chuyển, xác định lượng calo tiêu
thụ. Nhờ tính năng định vị GPS của ĐHTM, phụ huynh có thể an tâm quan sát trẻ nhỏ để không
di chuyển vào những khu vực hoặc địa điểm không an toàn và xem lại lịch sử di chuyển của trẻ
trong ngày. Với những tính năng và tiện ích của ĐHTM thì việc chấp nhận ĐHTM trong thị trường
tiêu dùng đã trở thành một chủ đề quan trọng không chỉ người tiêu dùng mà còn đối với cả giới
nghiên cứu học thuật và các nhà sản xuất, kinh doanh thiết bị công nghệ đeo để hiểu được phản
ứng của người tiêu dùng trong bối cảnh ĐHTM. Vì vậy, sự hiểu biết ý định của người tiêu dùng về
ĐHTM là một vấn đề cần thiết, quan trọng trong một môi trường thay đổi và cạnh tranh nhanh
chóng về sản phẩm này. Để nâng cao ý định mua của người tiêu dùng đối với ĐHTM, nghiên cứu
này dự định phát triển một mô hình nghiên cứu trong lĩnh vực nghiên cứu thiết bị công nghệ đeo,
giúp các nhà sản xuất, nhà kinh doanh nhận ra các yếu tố tác động đến ý địnhmua đồng hồ thông
minh. Và trên cơ sở đó đề xuất những hàm ý chính sách có ý nghĩa về phương diện lý luận và thực
tiễn trong bối cảnh tiêu dùng đồng hồ thôngminh nói chung và tại thị trường Nha Trang nói riêng.
Từ khoá: Lý thuyết hành vi dự định, Người tiêu dùng Nha Trang, Ý định mua đồng hồ thôngminh

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ CÁC GIẢ
THUYẾT NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

Trong bối cảnh phát triển và sử dụng các sản phẩm
công nghệ, hầu hết các nghiên cứu trước đây đã áp
dụngmôhình chấpnhận côngnghệ (TAM). TAMđưa

ra giả thuyết rằng ý định của chủ thể nhằm củng cố
một hành vi cụ thể để sử dụng sản phẩm công nghệ
phụ thuộc vào nhận thức của họ về tính hữu ích cảm
nhận và tính dễ sử dụng cảm nhận về sản phẩm. Hay
tính hữu ích cảmnhận và tính dễ sử dụng cảmnhận là
hai biến số quan trọng ảnh hưởng đến niềm tin, thái
độ và ý định của người dùng đối với sản phẩm công

Trích dẫn bài báo này: Nga N T. Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua đồng hồ thông minh của
người tiêu dùng Nha Trang bằng việc vận dụng lý thuyết hành vi dự địnhmở rộng. Sci. Tech. Dev. J. -
Eco. LawManag.; 5(1):1187-1199.
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nghệ1. Và được áp dụng rộng rãi để giải thích sự chấp
nhận của người tiêu dùng đối với thương mại điện
tử2, thanh toán trực tuyến3, thiết bị công nghệ thông
minh 4, hệ thốnghọc tập trực tuyến5 vàĐHTMdo các
thương hiệu sản phẩm công nghệ đưa ra thị trường6,7

thông quan biến số thái độ, ý định định hành vi. Tuy
nhiên, trong nghiên cứu của Venkatesh & Davis8 bên
cạnh biến số trongmôhìnhTAMgốc thì nhóm tác giả
còn lập luận tầm ảnh hưởng của biến số chuẩn mực
xã hội đối với khuynh hướng hành vi 8. Do đó, việc sử
dụng sản phẩm công nghệ được coi là một quá trình
ảnh hưởng xã hội. Về vấn đề này, Davis và cộng sự
cho rằng một yếu tố động lực nội tại quan trọng ảnh
hưởng đến ý định hành vi 9. Yếu tố động lực nội tại
này được phát hiện có ảnh hưởng nhiều hơn đến sản
phẩm công nghệ theo định hướng khoái lạc hơn là các
tính năng thực dụng10, mà các biến số trongmô hình
gốc, cụ thể tính hữu ích cảm nhận và tính dễ sử dụng
cảmnhận được coi là chỉ tập trung vào các yếu tố thúc
đẩy bên ngoài liên quan đến các khía cạnh hữu dụng
của công nghệ.. Chính vì vậy, việc sử dụng các biến
số ngoài biến số gốc trongmô hình TAMđể giải thích
nhận thức, thái độ và ý định của người tiêu dùng đối
với việc sử dụng sản phẩm thiết bị công nghệ đeo vẫn
còn khá hiếm. Do vậy, để có góc nhìn khác về ý định
mua ĐHTM thì bên cạnh bị tác động bởi các biến số
thái độ, ý định trongmôhìnhTAMthì nghiên cứunày
còn xem xét các biến số chuẩn mực chủ quan và kiểm
soát hành vi cảm nhận trong mô hình lý thuyết hành
vi dự đinh (TPB) và bổ sung thêm hai biến số: thiết kế
thẩm Mỹ và giá sản phẩm để đi đánh giá ý định mua
ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang (Hình 1). Bởi
vì, trên thực tế rất nhiều nghiên cứu đã sử dụng mô
hình TPB để đi đánh giá hành vi của một cá nhân có
thể được dự đoán bởi ý định của họ khi sử dụng một
sản phẩm công nghệ nhất định 11,12.

Giả thuyết nghiên cứu
Ý định mua ĐHTM (YD): Davis13 cho rằng ý định
sử dụng một sản phẩm công nghệ phản ánh mong
muốn của một chủ thể đối với bắt đầu sử dụng một
công nghệ. Ý định được giả định để nắm bắt các yếu
tố động cơ ảnh hưởng đến hành vi của chủ thể14,15. Ý
định thường được định nghĩa là những dấu hiệu cho
thấy mọi người sẵn sàng cố gắng như thế nào và dự
định sẽ nỗ lực như thế nào để thực hiện hành vi hay
chính là trạng thái sẵn sàng để thực hiện một hành
vi nhất định và được xem là một tiền đề trước khi
thực hiện hành vi 11,16,17. Hay dự định có ý thức của
chủ thể để thực hiện một hành vi nhất định 18,19. De-
hghani và cộng sự20 cho rằng ý định tiêu dùng là một
quá trình quyết định trong đó khách hàng có thể lựa

chọn và sử dụng các sản phẩm và dịch vụ. Ý định
hành vi là động lực thúc đẩy chủ thể thực hiện một
hành vi cụ thể hay hành vi không mong muốn, chẳng
hạn như các yếu tố tình huống hoặcmôi trường ngoài
kế hoạch nằm ngoài tầm kiểm soát của một người,
tham gia để đánh giá khả năng thực hiện hành vi. Nói
một cách đơn giản, ý định hành vi là một người tự
lên kế hoạch trước để thực hiện hoặc thể hiện một
hành vi nhất định. Định hướng của ý định hành vi
phản ánh nguồn gốc sâu xa và ảnh hưởng của động
lực nội tại của một cá nhân9. Trong nghiên cứu này
xem xét ý định làmột khía cạnh động cơ của việcmua
ĐHTM và giả định rằng ý định bị ảnh hưởng tích cực
bởi thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành
vi nhận thức bên cạnh việc bổ sung thêm hai biến số
gồm: thiết kế thẩm mỹ và giá cảm nhận.
Thái độ đối việc mua ĐHTM (TD) : Venkatesh và
cộng sự21cho rằng thái độ đối với công nghệ như
phản ứng tình cảm hoặc cảm xúc tổng thể của một
người đối với việc sử dụng hệ thống cụ thể. Thái
độ thỏa mãn một động cơ cá nhân đồng thời ảnh
hưởng đến hành vi chi tiêu và mua hàng của cá nhân
đó. Do đó, thái độ thuận lợi đối với các thiết bị
công nghệ đeo có thể dẫn đến việc mua các thiết bị
này trong tương lai một cách hiệu quả. Nghiên cứu
trước đây chỉ ra mối liên hệ đáng kể giữa thái độ của
người tiêu dùng và ý định sử dụng các công nghệ mới
như ĐHTM6,7,22. Theo nghĩa rộng hơn, thái độ là
những cấu trúc đánh giá chung và được sử dụng để
đo lường tính cách, giá trị hoặc lối sống, lợi ích hoặc
sở thích23,24. Nói chung, thái độ được định nhĩa là
một xu hướng tâm lý được thể hiện bằng cách đánh
giámột thực thể cụ thể (ví dụ, sản phẩmĐHTM)hoặc
đối tượng ở một mức độ ưa thích hay không ưa thích,
hài lòng hay không hài lòng hoặc phân cực tốt hay
xấu11,14. Các thuộc tính chi phối của thái độ là tính
chất đánh giá, sứcmạnh của thái độ và cơ sở thông tin
của thái độ. Ajzen11 cho rằng hành vi của con người
là một chức năng thông tin nổi bật hoặc niềm tin có
liên quan đến hành vi. Niềm tin được coi là yếu tố
quyết định chính trong việc hình thành thái độ chung
đối với một đối tượng11,25. Park & Chen26 cho rằng
ý định của cá nhân đối với việc sử dụng thiết bị công
nghệ bị ảnh hưởng rất nhiều bởi thái độ của họ. Đối
với Lee & Lee27, ý định của một cá nhân để sử dụng
công nghệ mới khác nhau có thể được dự đoán hoặc
giải thích bằng cách đánh giá thái độ của họ. Hơnnữa,
Lee & Lee 27 đã chỉ ra rằng thái độ của một cá nhân là
một yếu tố dự báo quan trọng về việc sử dụng cả các
thiết bị công nghệ. Jung và cộng sự28 cho rằng mức
độ đánh giá tích cực hoặc tiêu cực của người dùng liên
quan đến việc sử dụngĐHTM thể hiện thái độ của họ
đối với việc sử dụng nó. Các nghiên cứu thực nghiệm
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của Hsiao &Chen29 cho thấy cómối quan hệ tích cực
giữa thái độ và ý định. Điều này ngụ ý rằng nếu người
tiêu dùng có thái độ tích cực đối với sản phẩm công
nghệ thì rất có thể họ sẽ chấp nhận nó. Davis30 cho
rằng thái độ đối với việc sử dụng một sản phẩm công
nghệ là đánh giá tổng thể của một người về việc sử
dụng sản phẩm công nghệ và bản thân công nghệ đó.
Với lập luận trên nghiên cứu đề xuất giả thuyết H1:
H1: Thái độ có ảnh hưởng tích cực và dương đến ý định
mua ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang
Kiểm soát hành vi cảmnhận (KS): Kiểm soát hành vi
cảm nhận đề cập đến nhận thức củamột người về khả
năng thực hiện một hành vi cụ thể của họ11. Kiểm
soát hành vi cảm nhận không chỉ ảnh hưởng trực tiếp
đến ý định hành vi mà còn ảnh hưởng trực tiếp đến
kết quả hành vi. Theo Bateson31 và Collier & Sher-
rell32 cho rằng kiểm soát hành vi cảm nhận làm tăng
ý định sử dụng sản phẩm công nghệ. Ajzen11 cho
rằng kiểm soát hành vi cảm nhận về cơ bản khác với
tính tự hiệu quả được cảm nhận của Bandura33, là hệ
thống niềm tinmà người ta có khả năng thực hiện các
hành động của chính họ. Tuy nhiên, Taylor & Todd34

cho rằng kiểm soát hành vi cảm nhận bị ảnh hưởng
đáng kể bởi tính hiệu quả của bản thân tức là niềm
tin của cá nhân rằng họ có khả năng thực hiện (sự sẵn
có/thiếu thời gian, tiền bạc, kiến thức, kỹ năng) và
môi trường tạo điều kiện tức là khả năng tiếp cận các
nguồn lực và cơ sở cần thiết. Mặc dù ĐHTM là một
thiết bị công nghệ đeo tương đối dễ sử dụng nhưng
người dùng vẫn cần phải có các kiến thức, kỹ năng cơ
bản liên quan để sử dụng nó. Tóm lại, sự hiểu biết
về các yếu tố liên quan khác nhau để kiểm soát hành
vi cảm nhận là quan trọng trong việc đánh giá ý định
mua ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang. Vì vậy,
nghiên cứu này đưa ra giả thuyết H2:
H2: Kiểm soát hành vi cảm nhận có ảnh hưởng tích cực
và dương đến ý định mua ĐHTM của người tiêu dùng
Nha Trang
Chuẩn mực chủ quan (CM): Hay chuẩn mực xã hội
thường được định nghĩa là áp lực bên ngoài xã hội
nhận thức được hoặc kỳ vọng của một nhóm người
hoặc xã hội cụ thể để thực hiện một số hành vi nhất
định35,36. Người ta thấy rằng thái độ của cá nhân đối
với việc sử dụng sản phẩm công nghệ bị ảnh hưởng
tích cực bởi các chuẩn mực chủ quan37,38. Yếu tố xã
hội được coi là yếu tố ảnh hưởng quan trọng hơn yếu
tố di truyền đến sự phát triển sở thích của cá nhân39.
Một số nhà nghiên cứu cho rằng chuẩnmực chủ quan
như chuẩn mực mô tả và chuẩn mực đạo đức có vai
trò quan trọng để nâng cao khả năng dự đoán của cấu
trúc này trong mô hình TPB16,40. Theo Fishbein &
Ajzen25, yếu tố quyết định thứ hai của ý định hành
vi là chuẩn mực xã hội, đề cập đến ”nhận thức của

một người cho rằng hầu hết những người quan trọng
đối với anh ta nghĩ rằng anh ta nên hoặc không nên
thực hiện hành vi được đề cập”. Trước đó các nghiên
cứu đã phát hiện ra rằng chuẩnmực xã hội càngmạnh
thì ý định hành vi càng mạnh 41. Tương tự, áp lực xã
hội nhận thức của người tiêu dùng sẽ có tác động tích
cực đến ý định của người tiêu dùng. Davis và cộng
sự30 thừa nhận sự cần thiết phải điều tra tác động của
các ảnh hưởng xã hội đến hành vi sử dụng. Về mặt lý
thuyết, nhận thức của các cá nhân bị ảnh hưởng bởi
những người khác đáng kể bởi vì các cá nhân đó tuân
theo kỳ vọng của những người khác để đạt được phần
thưởng42. Môi trường gia đình, người thân và bạn
bè là những yếu tố có ảnh hưởng mạnh đến sở thích
của cá nhân43. Trong nghiên cứu này, chuẩn mực
chủ quan được định nghĩa là áp lực xã hội và kỳ vọng
của gia đình, người thân và bạn bè đến ý định mua
ĐHTM. Với lập luận trên, tác giả đề xuất giả thuyết
H3:
H3: Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng tích cực và
dương đến ý định mua ĐHTM của người tiêu dùng
Nha Trang
Thiết kế thẩm mỹ (TM): Thiết kế thẩm mỹ được đề
cập đến sức hấp dẫn về mặt cảm xúc hoặc sức hấp
dẫn trực quan của một chiếc ĐHTM thể hiện vẻ đẹp
bên ngoài với hình dạng, màu sắc, kích cỡ, bố cục
màn hình, trọng lượng,...đa dạng phù hợp cho mọi
người tiêu dùng, cụ thể, ĐHTM hiện nay sở hữu thiết
kế thời trang với đường nét liền mạch, bo cong mềm
mại, kết hợp lớp kính sáng bóng bên ngoài, chúng
mang lại cảm giác thẩm mỹ từ nhận thức thị giác có
thể chuyển sang tạo sự thu hút cảm xúc của người tiêu
dùng44. Nam và cộng sự45 cho rằng thiết kế thẩmmỹ
thể hiệnmức độ cảmxúc liên quan tới phong cách hay
thời trang. Chính vì vậy, thiết kế thẩm mỹ trở thành
những ý tưởng của nhà sản xuất nhằm sáng tạo và
đổi mới sản phẩm. Đối với một số người tiêu dùng
không am hiểu nhiều về công nghệ, điều đầu tiên có
thể thu hút sự chú ý của họ chính là thiết kế thẩm
mỹ của sản phẩm, với các mẫu thiết kế khác nhau
mang lại những phong cách khác nhau cho người sử
dụng. Các nghiên cứu trước đã chứng minh thiết
kế thẩm mỹ là một yếu tố quan trọng trong việc đưa
ra quyết định về tiêu dùng sản phẩm46. Sondereg-
ger & Sauer47 đã điều tra khả năng thu hút thị giác
đối với người tiêu dùng cùng với các biến số khác tác
động đến khả năng sử dụng.những chiếc điện thoại
thông minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy khả năng
thu hút thị giác đối với sản phẩm điện thoại thông
minh có ảnh hưởng tích cực lên khả năng cảm nhận.
Kết quả nghiên cứu này phù hợp với các nghiên cứu
trước cho rằng thiết kế thẩm mỹ có ảnh hưởng tích
cực đến việc chấp nhận người dùng, nhất là trong thị
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trường thiết bị công nghệ hôm nay, nơi các khía cạnh
thời trang và thiết kế sản phẩm có ảnh hưởng đáng kể
tới hình thành cảmxúc của chủ thể48,49. ĐHTMđang
giai đoạn đầu của sự phát triển nên thiết kế thẩm mỹ
sản phẩm là những yếu tố quan trọng để người tiêu
dùng chấp thuận50. Theo Choi & Kim6, ĐHTM là
sản phẩm thời trang và người tiêu dùng thích sự đặc
biệt hơn. Do đó, người tiêu dùng coi trọng thiết kế
thẩm mỹ của ĐHTM hơn cả hình ảnh thương hiệu
hay giá của sản phẩm51. Tính thẩm mỹ tạo ra giá trị
cho sản phẩm, làm cho sản phẩm trở nên đặc biệt và
ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức và niềm tin của
người tiêu dùng đối với sản phẩm52. Theo Sauer &
Sonderegger53, người dùng có động lực hoàn thành
công việc với những sản phẩm hấp dẫn về mặt thẩm
mỹ hơn là những sản phẩm không hấp dẫn vì tính
thẩmmỹ có thể kích thích người dùng cảm thấy thoải
mái hoặc thích thú. Dựa trên lập luận này, tác giả đề
xuất giả thuyết H4:
H4: Thiết kế thẩm mỹ có ảnh hưởng dương đến ý định
mua ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang
Giá cảm nhận (G): Giá cả là thứ mà người tiêu dùng
phải trả để có được sản phẩm/dịch vụ mong muốn.
Zeithaml 54 cho rằng giá cả là những gì được từ bỏ
hoặc hy sinh để có được một sản phẩm. Mong đợi về
giá là đánh giá của người tiêu dùng về những gì mà
mình sẽ đánh đổi với chi phí mình phải bỏ ra. Người
tiêu dùng sẽ cảm nhận về giá trên hai phương diện:
chi phí bằng tiền phải bỏ ra và chi phí cơ hội do phải từ
bỏ sử dụng số tiền đó để mua sản phẩm/dịch vụ khác.
Đối với dòng sản phẩmĐHTM, với những chính sách
giá cả, khuyếnmãi khác nhau cũng khiến chomức độ
cạnh tranh doanh số của các dòng sản phẩm ĐHTM
khác nhau. Giá cả sản phẩm có ảnh hưởng lớn đến sở
thích cá nhân về sản phẩm/dịch vụ 55. Chính vì vậy,
người tiêu dùng muốn so sánh giá để đưa ra lựa chọn
tôi ưu nhất có thể cho sản phẩmmình cầnmua 56. Tuy
nhiên, trong nghiên cứu này giá cả sản phẩm được
định nghĩa là giá trị của sản phẩm, khác với giá trị cảm
nhận hoặc nhận thức cá nhân, và giá cả không được
coi là kiểm soát hành vi cảm nhận và được minh họa
như một biến số bổ sung trong mô hình TPB. Ở đây
giá được định nghĩa là giá trị tiền tệ của sản phẩm ảnh
hưởng đến ý địnhmuaĐHTM.Do vậy, nghiên cứu đề
ra giả thuyết H5:
H5: Giá sản phẩm có ảnh hưởng dương đến ý địnhmua
ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thang đo
Thang đo lường và các mục hỏi tương ứng các thang
đo trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên

cứu trước đây và được đo lường bằng thang đo Likert
05 điểm, với 1: rất không đồng ý; 2: không đồng ý; 3:
trung dung; 4: đồng ý; 5: rất đồng ý. Cụ thể, thang đo
TD gồm 04 mục hỏi và được kế thừa từ nghiên cứu
của Ajzen11, Afrouz &Wahl57. Thang đo KS gồm 03
mục hỏi được sử dụng từ nghiên cứu của Ajzen11. 05
mục hỏi thuộc thang đo CM, được kế thừa từ nghiên
cứu của Fishbein & Ajzen25, Li & Wu58. TM gồm 03
mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu của Li & Wu58.
04 mục hỏi thuộc thang đo G được sử dụng từ nghiên
cứu của Yeo và cộng sự59. YD gồm 04 mục hỏi và
được sử dụng từ nghiên cứu của Ajzen11.

Cáchxácđịnh cỡmẫu, phươngpháp thu thập
và phân tích dữ liệu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn mẫu
thuận tiện (phi xác suất). Nghiên cứu được thực hiện
vào tháng 5 năm2020 thông qua khảongười tiêu dùng
Nha Trang với một mẫu gồm 200 quan sát (số phát ra
là 220 quan sát). Cỡ mẫu cần thiết tối thiếu sử dụng
trong nghiên cứu phụ thuộc vào các biến số độc lập
trong mô hình nghiên cứu hay số lượng mũi tên chỉ
vào cấu trúc trong mô hình đường dẫn PLS. Cụ thể,
số biến độc lập trong mô hình cấu trúc là 6, cần 130
quan sát để đạt một sức mạnh thống kê (với mức ý
nghĩa 5%). Nghiên cứu này có 5 biến độc lập, vậy số
mẫu cần ít nhất là 122 60. Dữ liệu thu thập được xử lý
bằng phần mềm SmartPLS 3.2.8.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Kết quả nghiên cứu

Đặc điểmmẫu nghiên cứu
Trong số 200 người tham gia trả lời bảng câu hỏi có
106 người nam, chiếm 53% và 94 người nữ, chiếm
47%. Những người có độ tuổi dưới 25 tuổi chiếm
phần lớn với tỷ lệ 49,5% tương đương 99 người, độ
tuổi từ 25 đến 35 có 62 người (chiếm 31%), độ tuổi
từ 35 đến 45 có 19 người (9,5%) và độ tuổi trên 45
có 20 người (10%). Trình độ học vấn của người được
phỏng vấn chủ yếu là đại học với 111 người hay 55,5%;
trung cấp, cao đẳng với 61 người, chiếm 30,5%; sau
đại học với 16 người (8%); 6% hay 12 người thuộc
trình độ lớp 12 trở xuống. Học sinh, sinh viên với
tỷ lệ là 50,5% tương ứng 101 người, nhân viên văn
phòng có 47 người (23,5%), kinh doanh có 21 người
chiếm 10,5%, giáo viên công chức có 3 người chiếm
1,5%, công nhân có 9 người chiếm 4,5%, nội trợ có 4
người chiếm2%, nhữngnghềnghiệp khác có 15người
chiếm 7,5%. Số người có mức thu nhập hàng tháng
dưới 2 triệu là 43 người chiếm 21,5%, thu nhập từ 2
đến 5 triệu có 37 người, chiếm 18,5%, từ 5 đến 10 triệu
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu (Nguồn: Lý thuyết TPB 1 và đề xuất tác giả; mô hình và giả
thuyết nghiên cứu)

Bảng 1: Đặc điểmmẫu thu thập

Giới tính Tần số % Nghề nghiệp Tần số %

Nam 106 53 Học sinh, sinh viên 101 50,5

Nữ 94 47 Giáo viên, công chức 3 1,5

Tuổi Tần số % Nhân viên văn phòng 47 23,5

< 25 99 49,5 Công nhân 9 4,5

25 - < 35 62 31 Kinh doanh 21 10.5

35 - < 45 19 9,5 Nội trợ 4 2

>45 20 10 Khác 15 7,5

Trình độ Tần số % Thu nhập 10 3,18

Lớp 12 trở xuống 12 6 < 2 triệu 43 21,5

Trung cấp, Cao đẳng 61 30,5 2- < 5 triệu 37 18,5

Đại học 111 55,5 5- < 10 triệu 92 46

Sau đại học 16 8 >10 triệu 28 14

Nguồn: Kết quả điều tra năm 2020 và bảng đặc điểm mẫu nghiên cứu
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có 92 người chiếm 46% và trên 10 triệu có 28 người,
chiếm 14% (Bảng 1).

Kiểm tra thang đo: độ tin cậy và độ giá trị
Kết quả kiểm tra các thang đo cho thấy các thang đo
đều đạt độ tin cậy, độ giá trị tin cậy. Hệ số Cronbach’s
alpha của các biến số đều > 0,8 (từ 0,84 đến 0,89). Độ
tin cậy tổng hợp của các thang đo đều đạt yêu cầu với
hệ số > 0,8 và nằm trong khoảng 0,87-0,93. Đồng thời,
các hệ số tải nhân tố đều > 0,6 và phương sai trích đều
> 0,5. Do đó, các thang đo trong mô hình nghiên cứu
đều đạt được độ nhất quán nội tại (Bảng 2).
Kết quả phân tích tương quan giữa các cấu trúc khái
niệm cho thấy giá trị nhỏ nhất trong các căn bậc hai
của AVE là 0,79; giá trị lớn nhất tương quan giữa các
cấu trúc khái niệm là 0,44. Do giá trị nhỏ nhất căn bậc
hai của AVE lại lớn hơn giá trị lớn nhất tương quan
giữa các cấu trúc khái niệm (0,79 > 0,44), nên tương
quan giữa các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị
phân biệt (Bảng 3).
Các giá trị tương quan trong ma trận HTMT
(Heterotrait-Monotrait ratio of correlations) tại
Bảng 4 đều nhỏ hơn giá trị 0,85. Do vậy, các thang
đo trong mô hình nghiên cứu đều đạt được giá trị
phân biệt 29.

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định ootstrap (Bảng 5) cho thấy các hệ
số này đều khác không. VIF-Hệ số đa cộng tuyến của
các biến số đều nhỏ hơn 2. Do vậy, các biến số giải
thích độc lập không bị ảnh hưởng đa cộng tuyến trong
việc kiểm định giả thuyết. Hay, các biến độc lập gồm:
TD, KS, CM, TM và Gmô hình nghiên cứu đều có tác
động dương với ý nghĩa thống kê (p < 0,05) lên biến
phụ thuộc YD 61. Các chỉ số f2 với giá trị lần lượt là
0,66; 0,10; 0,05; 0,04; 0,03 chỉ ra mức độ tác động đến
ý địnhmuaĐHTMcủa biếnKS rấtmạnh (0,66), TD là
khá mạnh (0,11), trong khi mức độ tác động của TM,
G và CM khá nhỏ lần lượng là (0,05, 0,04, 0,03) 62.
Cuối cùng, chỉ số Q2 với giá trị 0.41 lớn hơn 0 chứng
tỏ sự phù hợp liên quan đến khả năng dự báo của các
biến TD, KS, CM, TM vàG63. Như vậy, các giả thuyết
đề xuất đều được ủng hộ trong mô hình nghiên cứu.
Như vậy, việc sử dụngmô hình phương trình cấu trúc
dựa trên kỹ thuật phân tích bình phương tối thiểu bán
phần cho thấy biến ý định mua ĐHTM = 0,62, điều
này có nghĩa là mô hình nghiên cứu giải thích được
62% sự biến thiên của ý định mua ĐHTM của người
tiêu dùng Nha Trang, và được giải thích bởi các biến
số độc lập TD,KS, CM, TMvàG.Vớimức độ tác động
của từng biến số giảm dần theo thứ tự KS (ß = 0,58),
TD (ß = 0,20), TM (ß = 0,15), G (ß = 0,14), và CM
(ß = 0,11) (Hình 2).

Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu này cung cấp một mô hình nghiên cứu
để dự đoán việc tiêu dùng ĐHTM thông quamô hình
TPBmở rộng bằng việc tích hợp hai biến số gồm: thiết
kế thẩm mỹ và giá cảm nhận bên cạnh các biến số
trong mô hình TPB gốc. Kết quả kiểm định mô hình
nghiên cứu cho thấy có ảnh hưởng tích cực và quan
trọng đến ý địnhmuaĐHTM từ các biến số gồm: thái
độ đối với việc mua ĐHTM, kiểm soát hành vi cảm
nhận, chuẩn mực chủ quan, thiết kế thẩm mỹ và giá
cảm nhận, cụ thể:
Kiểm soát hành vi cảm nhận đối với mua ĐHTM có
tác động dương vàmạnh nhất đến ý địnhmuaĐHTM
với hệ số tác động (ß = 0,58), kết quả nghiên cứu này
phù hợp với nghiên cứu trước của Asih và cộng sự 64,
Attia & Farrag65. Với hệ số tác động (ß= 0,20), biến
thái độ đối với mua ĐHTM có tác động tích cực và
mạnh thứ hai đến ý định mua ĐHTM kết quả nghiên
cứu này phù hợp với nghiên cứu liên quan trước đó
của Aman và cộng sự66, Asih và cộng sự64. Cuối
cùng, Thiết kế thẩm mỹ với hệ số tác động ß =0,15,
biến giá cảm nhận có hệ số tác động ß =0,14, và ß
= 0,11 là hệ số tác động của biến số chuẩn mực chủ
quan đối với mua ĐHTM, và phù hợp với các nghiên
cứu phát hiện trước đây của Dehghania và cộng sự 20,
Jung và công sự28, Kim & Shin7, Krathi & Ahmed67,
Li &Wu1, Yang và cộng sự68.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝ CHÍNH SÁCH
Kết luận
Nghiên cứu này tập trung giải thích ý định mua
ĐHTMcủa người tiêu dùngNhaTrang thông qua vận
dụng lý thuyết TPB mở rộng bằng việc tích hợp hai
biến số: thiết kế thẩm mỹ và giá cảm nhận. Đáp ứng
kỳ vọng ban đầu, lý thuyết TPB đã thể hiện sức mạnh
trong kiểm định giả thuyết và kết quả kiểm định mô
hình cho thấy các giả thuyết trong mô hình nghiên
cứu đều được chấp nhận và có ý nghĩa thống kê (p<
0,05). Do vậy, nghiên cứu đóng góp hàm ý quan trọng
về mặt lý luận và thực tiễn.

Hàm ý chính sách
Thái độ đối với việcmuaĐHTM: Kết quả nghiên cứu
cho thấy thái độ là biến số có hệ số tác động mạnh
thứ hai đến ý định mua của người tiêu dùng. Kết
quả nghiên cứu này phù hợp với nghiên cứu trước
đây của Krathi & Ahmed67. Do vậy, nâng cao nhận
thức của người tiêu dùng về ĐHTM nhà sản xuất cần
quan tâmđếnmột số vấn đề như sau: Tăng cường khả
năng thích ứng môi trường cơ bản của cơ thể như các
yếu tố giao diện người dùng gợi cảm và phản hồi xúc
giác theo hình dạng, kích thước và trọng lượng của
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Bảng 2: Độ tin cậy và độ giá trị tin cậy

Cấu trúc khái niệm Hệ số tải
nhân tố

Cronbach’ al-
pha

Độ tin cậy
tổng hợp

Phương sai
trích

Thái độ đối với việc mua ĐHTM (TD) 0,88 0,91 0,71

Tôi nghĩ rằng việc sử dụng ĐHTM là hữu ích 0,92

Tôi thích thú khi sử dụng ĐHTM 0,75

Tôi cảm thấy thỏa mãn khi sử dụng ĐHTM 0,83

Tôi tin rằng việc sử dụng ĐHTM là đúng đắn 0,88

Kiểm soát hành vi cảm nhận (KS) 0,89 0,93 0,82

Tôi tin rằng tôi sẽ có thể sử dụng ĐHTM 0,93

Tôi có đủ tiền để mua ĐHTM 0,88

Tôi tin rằng tôi có đủ hiểu biết và kiến thức để
sử dụng ĐHTM

0,90

Chuẩn mực chủ quan (CM) 0,86 0,90 0,63

Ba mẹ tôi có ảnh hưởng đến quyết định
ĐHTM của tôi

0,76

Gia đình tôi mong muốn tôi sử dụng ĐHTM 0,82

Gia đình tôi khuyến khích tôi mua một chiếc
ĐHTM

0,83

Bạn bè có ảnh hưởng đến tôi khi lựa chọn
ĐHTM

0,76

Người thân tôi nghĩ rằng việc mua ĐHTM là
quyết định đúng đắn

0,80

Thiết kế thẩm mỹ (TM) 0,89 0,93 0,81

Thiết kế tổng thể thời trang 0,90

Chất liệu trông chắc chắn 0,93

Tôi nghĩ rằng thiết kế giao diện màn hình
trông cuốn hút

0,89

Giá cảm nhận (G) 0,84 0,87 0,63

Tôi cảm thấy giá ĐHTM khá đắt 0,68

Tôi cảm thấy giá ĐHTM là hợp lý 0,85

Người tiêu dùng có thu nhập cao mới mua
ĐHTM

0,76

Tôi cảm thấy giá của ĐHTM phù hợp với chất
lượng của nó

0,86

Ý định mua đồng hồ thông minh (YD) 0,88 0,92 0,74

Tôi có ý định sử dụng ĐHTM trong tương lai
gần

0,91

Tôi đã lên kế hoạch mua ĐHTM để trải
nghiệm tiện ích/tính năng tuyệt vời trong
tương lai gần

0,90

Tôi muốn mua ĐHTM để sử dụng các tiện ích
ngay nếu được

0,89

Tôi sẽ vận độngmọi người mua ĐHTMđể trải
nghiệm tiện ích tuyệt vời

0,72

Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng độ tin cậy, độ giá trị thang đo 1193
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Bảng 3: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

1 TD 2 KS 3 CM 4 TM 5 G 6 YD

1 TD 0,84

2 KS 0,01 0,90

3 CM 0,08 0,19 0,80

4 TM 0,17 0,35 0,17 0,90

5 G 0,09 0,40 0,05 0,22 0,79

6 YD 0,25 0,71 0,27 0,44 0,43 0,86

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính
Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

Bảng 4: Ma Trận tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

1 TD 2 KS 3 CM 4 TM 5 G 6 YD

1 TD

2 KS 0,04

3 CM 0,11 0,20

4 TM 0,18 0,10 0,37

5 G 0,37 0,21 0,13 0,23

6YD 0,22 0,75 0,30 0,47 0,36

Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

Bảng 5: Kết quả kiểm địnhmô hình nghiên cứu

Giả thuyết Mô hình nghiên cứu VIF Kết luận

Hệ số chuẩn
hóa
Std.,ß

t–value Khoảng giá
trị (Boot-
strap)

TD→ YD H1 0,20 0,00 [0,11- 0,28] 1,04 Ủng hộ

KS→ YD H2 0,58 0,00 [0,49- 0,67] 1,34 Ủng hộ

CM→ YD H3 0,11 0,01 [0,02- 0,20] 1,06 Ủng hộ

TM→ TD H4 0,15 0,00 [0,05- 0,24] 1,20 Ủng hộ

G→ YD H5 0,14 0,00 [0,05- 0,22] 1,21 Ủng hộ

R2 R2 (YD) = 0,62

Độ lớn tác
động (f2)

f2T D→Y D = 0,10
f2KS→Y D = 0,66
f2CM→Y D = 0,03
f2T M→ Y D = 0,05
f22

G→Y D = 0,04

Dự đoán
(Q2)

Q2
Y D = 0,41

Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng kiểm định mô hình nghiên cứu
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Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu (Ghi chú: Hệ số đường dẫn nằm trênmũi tên và đều có ý nghĩa với p <0,05;
Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng kết quảmô hình nghiên cứu)

ĐHTM. Hơn nữa, vì hai chiều nhận thức của người
tiêu dùng đối với ĐHTM (thời trang và công nghệ) là
điều cần thiết như một tiêu chí nâng cao ý định tiêu
dùng, nên sự hợp tác trong ngành với các thương hiệu
thời trang hoặc trang sức hàng đầu cần được quan
tâm để đưa ra các sản phẩm mới này theo sở thích
của người tiêu dùng.
Kiểm soát hành vi cảm nhận : Kiểm soát hành vi cảm
nhận càng cao thì mức độ quan tâm của người tiêu
dùng đối với sản phẩm cụ thể càng nhiều64,65. Từ
kết quả phân tích đường dẫn hành vi tổng thể, có thể
thấy rằng biến số này có tác động mạnh nhất trong
mọi giá trị hệ số (ß = 0,58) đến ý mua ĐHTM của
người tiêu dùng, điều này đã khẳng định điều kiện hỗ
trợ là một yếu tố quan trọng cho sự hình thành của
kiểm soát hành vi cảm nhận cho hầu hết các người
sử dụng ĐHTM. Hay điều này đồng nghĩa người tiêu
dùng luôn tin tưởng vào khả năng của chính bản thân
để mua ĐHTM hơn nhiều là sự tác động bởi những
người xung quanh có tầm ảnh hưởng đến họ. Khả
năng của người tiêu dùng bao gồm yếu tố bên trong

(kiến thức, kỹ năng tài chính,…) và bên ngoài (thời
gian, cơ hội,…). Do vậy, để nâng cao ý định của người
tiêu dùng đối vớimuaĐHTM, các nhà sản xuất và nhà
kinh doanh thiết bị công nghệ đeo cần đưa ra nhiều
thông tin thông qua chương trình quảng bá cũng như
kết hợp các chính sách ưu đãi, khuyến khích mua
ĐHTM của người tiêu dùng.
Chuẩn mực chủ quan đối với mua ĐHTM: Với hệ
số tác động (ß = 0,11) người tiêu dùng cảm thấy bị
chi phối bởi những người xung quanh như gia đình,
người thân và bạn bè gây ảnh hưởng đến ý định mua
của bản thân, mặc dù ĐHTM là một sản phẩm công
nghệ tiên tiến nhưng vì sự tương đồng của chúng với
điện thoại thông minh, người tiêu dùng vẫn còn chủ
yếu chịu ảnh hưởng của gia đình, người thân và bạn
bè. Chính vì vậy, để tăng ý định mua ĐHTM, về phía
nhà kinh doanh, xem đây là nhân tố có thể trực tiếp
tác động để đem đến niềm tin và cảm xúc tích cực
cho khách hàng khi họ có ý định mua ĐHTM. Về
phía gia đình, bạn bè, đây là nhómngườimà nhà kinh
doanh không thể trực tiếp chi phối được, nhưng vẫn
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có những phương pháp tác động gián tiếp giúp cho
họ có những cảm xúc tích cực về sản phẩm ĐHTM
bằng các cách thức đánh vào tâm lý khách hàng về
tính năng và hữu ích của sản phẩm như: rất phù hợp
trẻ nhỏ khi sử dụng thay vì sử dụng điện thoại di động,
theo dõi sức khỏe,...
Thiết kế thẩm mỹ : Trên thị trường hiện nay, ĐHTM
được bày bán khá phổ biến tại các cửa hàng kinh
doanh thiết bị công nghệ. Với nhiều mẫu mã, thiết
kế theo nhiều phong cách đa dạng từ dịu dàng, quyến
rũ cho đến năng động thời trang. Chính sự hấp dẫn
thẩm mỹ của ĐHTM đem lại nhiều sự lựa chọn cho
người tiêu dùng có thể là điểm khởi đầu tốt để tăng giá
trị sản phẩm và có ý nghĩa tiềm năng cho thị trường
tiêu thụ ĐHTM tương lai. Tuy nhiên, để cung cấp
các chiến lược hiệu quả, để góp phần nâng cao ý định
mua của người tiêu dùng, các nhà sản xuất cần đưa
ra những chiếc ĐHTM thú vị hơn với các tính năng
thẩm mỹ hấp dẫn để thu hút người tiêu dùng. Tiếp
theo, do đây là thiết bị đeo công nghệ nên tính thẩm
mỹ của bề mặt và dây đeo là rất quan trọng và có sức
hấp dẫn thẩm mỹ hơn so với các thiết bị thông minh
khác, mà có thể tăng ý định/động cơ chấp thuận của
người tiêu dùng28. Hiện nay, dây đeo ĐHTM được
làm từ nhiều chất liệu khác nhau như: cao su, vải,
da, silicone hoặc thép. Tuy nhiên, trong quá trình sử
dụng, những chất liệu này bị ảnh hưởng bởi những
tác động khác nhau củamôi trường sẽ làm ảnh hưởng
về mặt thẩm mỹ cũng như chất lượng. Chính vì vậy,
để đảm bảo tính thẩm mỹ của sản phẩm các nhà sản
xuất nên tăng cường cải thiện chất lượng chất liệu để
đáp ứng như cầu của người tiêu dùng, nâng cao khả
năng mua sản phẩm. Krathi & Ahmed 67 cho rằng
hình dạng và kích thước là những thuộc tính quan
trọng để nâng cao mức độ ảnh hưởng của ĐHTM. Sự
khác biệt củamột chiếc ĐHTM sẽ thuyết phục thái độ
tích cực của người dùng đối với sản phẩm. Hơn nữa,
sự độc đáo chắc chắn có thể thỏa mãn nhu cầu thể
hiện bản thân và cũng nâng cao giá trị xã hội. Tương
tự như điện thoại thông minh, tính thẩm mỹ trong
thiết kế của một chiếc ĐHTM được dự đoán sẽ thu
hút ánh nhìn của người tiêu dùng và thậm chí nâng
cao sự chấp nhận.
Giá cảm nhận: Cristelle & Zafar69 khai thác các yếu
tố ảnh hưởng đến việc người dùng sản phẩm công
nghệ cao và cho thấy rằng giá cả là trở ngại lớn của
những thứ công nghệ cao. Yếu tố giá có tác động đến
ý định mua ĐHTM của người tiêu dùng Nha Trang.
Hay yếu tố về giá được người tiêu dùng quan tâm khi
quyết định mua sản phẩm ĐHTM. Chính vì vậy, để
đáp ứng tốt về yếu tố này, nhà sản xuất, nhà kinh
doanh cần xác định đúng phân khúc thị trường cũng
như đối tượng khách hàng mục tiêu hướng đến để có

thể đưa ra những dòng sản phẩm ĐHTM với những
mức giá phù hợp, đáp ứng nhu cầu của người tiêu
dùng trên thị trường, nâng cao ý định mua đồng hồ
thông minh. Bên cạnh đó, nâng cao doanh số và khả
năng cạnh với các dòng sản phẩm công nghệ khác.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
AVE: Average Variance Extracted
CM: Chuẩn mực xã hội
ĐHTM: Đồng hồ thông minh
G: Giá cảm nhận
GPS: Global Positioning System
HTMT:Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations
KS: Kiểm soát hành vi cảm nhận
PLS-SEM: Partial Least Squares Structural Equation
Modeling
TAM: Technology Acceptance Model
TPB:Theory of Planned Behavior
TD:Thái độ đối với mua đồng hồ thông minh
TM:Thiết kế thẩm mỹ
VIF: Variance Inflation Factor
YD: Ý định mua đồng hồ thông minh

TUYÊN BỐ XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.
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Toàn bộ nội dung bài viết do một mình tác giả thực
hiện.
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ABSTRACT
The main aims of this study is to explore the intention to use smart watches from consumers per-
spective. The study applied the extended theory of planned behavior by integrating two additional
variables including: aesthetic design and perceived price in addition to variables in the original
intended behavior theory model, specifically: attitudes towards smartwatch purchases, perceived
behavioral control and social norms to explain consumers' intent to buy smartwatches in Nha Trang
city. This study adopts partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) technique to
test the reliability and validity of the measures based on a sample of 200 consumers in Nha Trang.
The results indicate that five proposed hypotheses are supported by data with an increasing de-
gree of impact, which are perceived behavioral control (ß = 0.58), attitudes towards smartwatch
purchases (ß = 0.20), aesthetic design (ß = 0.15), perceived price (ß = 0.14) and social norms (ß
= 0.11). The research results are expected to make significant contributions both in academic re-
search and practical research through useful and practical recommendations for watch product
consumption.
Key words: Theory of planned behavior, Nha Trang Customers, Intention to use smartwach
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