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1. Giới thiệu 
Trong xã hội hiện đại với sự phát triển nhanh 

chóng của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, nhiều 
thiết bị công nghệ được ra đời với những tính năng 
vượt trội nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của 
người tiêu dùng. Một trong số đó có thể kể đến là 
đồng hồ thông minh. Với tính năng ban đầu đồng hồ 
thông minh chỉ đề cập về thời gian nhưng với sự 
phát triển không ngừng của công nghệ, bên cạnh 
tính năng xem thời gian thì còn rất nhiều tính năng 
hữu ích đối với người tiêu dùng như gọi điện, nhắn 
tin, nhận thông báo, báo thức, theo dõi sức khỏe, 
định vị vị trí,.... Mặc dù tính năng hữu ích và công 
dụng của đồng hồ thông minh ngày càng trở lên phổ 
biến nhưng các nghiên cứu thực nghiệm về ý định 
mua đồng hồ thông minh của người tiêu dùng vẫn 
còn khá hiếm hoặc đang trong giai đoạn sơ bộ. Do 
vậy, việc khai thác nhận thức của người tiêu dùng và 
mối quan hệ của họ đối với ý định sử dụng công 
nghệ này sẽ rất có ý nghĩa trong giai đoạn hiện nay 

đối với các nhà sản xuất và nhà kinh doanh đồng hồ 
thông minh. Cụ thể, đối với nhà kinh doanh đồng hồ 
hông minh phát triển đúng đắn các chiến lược kinh 
doanh phù hợp, các nhà sản xuất cho ra những thiết 
bị đồng hồ thông minh ngày càng phù hợp với thị 
hiếu người tiêu dùng. Chính vì vậy, mục đích chính 
của nghiên cứu này là khám phá thêm ý định mua 
của người tiêu dùng Nha Trang về sản phẩm đồng 
hồ thông minh. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết 
2.1.1. Mô hình chấp nhận công nghệ 

(Technology Acceptance Model - TAM) 
Mô hình TAM chủ yếu tập trung vào việc giải 

thích rõ hành vi chấp nhận công nghệ của người mới 
sử dụng một cách cơ bản nhất, hợp lý nhất. Mô hình 
TAM giải thích một cách phù hợp sự biến đổi đa 
dạng trong dự định và hành vi sử dụng của khách 
hàng nếu một cá nhân nhận thấy các sản phẩm kỹ 
thuật số quá khó chơi hoặc lãng phí thời gian sẽ khó 
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Nghiên cứu này vận dụng mô hình chấp nhận công nghệ TAM và lý thuyết hành vi dự định để giải 
thích ý định mua đồng hồ thông minh của người tiêu dùng Nha Trang với 5 biến (Cảm nhận về sự 

hữu ích, cảm nhận về sự dễ sử dụng, thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi). Nghiên cứu này 
sử dụng mô hình phân tích hồi quy tuyến tính để kiểm định mô hình nghiên cứu dựa trên cỡ mẫu gồm 200 
thu thập từ người tiêu dùng Nha Trang, kết quả phân tích cho thấy độ tin cậy và giá trị của các đo lường 
và chỉ ra mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu được giải thích 51,8% với sự tác động của các biến thái 
độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi, cảm nhận về sự hữu ích, cảm nhận về sự dễ sử dụng. Kết quả 
nghiên cứu đưa ra nhiều đề xuất có ý nghĩa đối với nhà sản xuất, nhà hoạch định chiến lược kinh doanh 
trong bối cảnh sản xuất và kinh doanh đồng hồ thông minh. 



có thể muốn áp dụng công nghệ, trong khi với một 
cá nhân khác nhận thấy các sản phẩm kỹ thuật số là 
cung cấp sự kích thích tinh thần cần thiết và dễ học 
sẽ có nhiều khả năng muốn học cách sử dụng các 
sản phẩm kỹ thuật số. Mô hình TAM là một trong 
những mô hình chấp nhận công nghệ có ảnh hưởng 
nhất, với hai yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định sử 
dụng công nghệ đó là nhận thức hữu ích và nhận 
thức dễ sử dụng. Nhận thức hữu ích là việc cá nhân 
tin tưởng rằng việc sử dụng sản phẩm công nghệ sẽ 
cải thiện việc thực hiện nhiệm vụ của mình. Trong 
khi đó, nhận thức dễ sử dụng là mức độ người dùng 
sử dụng sản phẩm công nghệ không tốn nhiều công 
sức. Mô hình TAM cho rằng việc sử dụng sản phẩm 
công nghệ được xác định bởi ý định hành vi, nhưng 
mặt khác ý định hành vi được xác định bởi thái độ 
của mỗi cá nhân khi sử dụng sản phẩm công nghệ và 
cũng bởi nhận thức của chính cá nhân đó về 
tiện ích của sản phẩm. Hay thái độ của một 
cá nhân không phải là yếu tố duy nhất quyết 
định việc sử dụng một sản phẩm công nghệ 
mà còn dựa trên tác động của nó đối với hiệu 
suất. Do đó, ngay cả khi một cá nhân không 
hoan nghênh một sản phẩm công nghệ, 
nhưng xác suất họ sẽ sử dụng sản phẩm này 
là rất cao nếu họ nhận thấy rằng sản phẩm công 
nghệ sẽ cải thiện hiệu suất trong công việc (Davis, 
1989). 

2.1.2. Lý thuyết hành vi dự định (Theory of 
Planned Behavior - TPB) 

Thuyết hành vi dự định của Ajzen năm 1991 rất 
phổ biến trong việc phân tích hành vi chủ thể. Nó 
được áp dụng rộng rãi để giải thích nhiều loại hành 
vi trong nhiều bối cảnh khác nhau như hành vi sức 
khỏe, hành vi đầu tư hay hành vi tham gia tập thể 
(Ajzen, 1991; Xiang & Sumelius, 2010). Có thể nói 
rằng, ý định hay động cơ của mỗi chủ thể chính là 
nhân tố thúc đẩy mạnh mẽ nhất đến việc họ thực 
hiện các hành vi của bản thân. Fishbein & Ajzen 
(1975) cho rằng ý định thực hiện hành vi sẽ chịu ảnh 
hưởng bởi ba nhân tố bao gồm thái độ đối với hành 
vi, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi. Thái 

độ đối với hành vi là cảm giác tích cực hoặc tiêu cực 
của chủ thể về việc thực hiện một hành vi nào đó 
dựa trên đánh giá của chủ thể đó về kết quả của 
những hành vi này. Chuẩn mực chủ quan là nhận 
thức của con người về áp lực chung của xã hội để 
thực hiện hay không thực hiện hành vi và ngược lại 
nó được quyết định bởi niềm tin chuẩn mực của con 
người. Yếu tố kiểm soát hành vi có liên quan đến 
khả năng thực hiện hành vi dễ hay khó như thế nào 
của chủ thể tác động đến đối tượng, yếu tố này có 
thể xuất phát từ bên trong từng chủ thể như sự quyết 
tâm, năng lực thực hiện,... hay từ bên ngoài như thời 
gian, cơ hội hay điều kiện kinh tế. Nếu một người có 
được niềm tin kiểm soát mạnh mẽ (có nhiều yếu tố 
thuân lợi trong việc thực hiện hành vi) thì cá nhân 
đó sẽ có quyền kiểm soát nhận thức cao hơn để thực 
hiện hành vi đó và ngược lại.  

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 
2.2.1. Cảm nhận sự hữu ích với thái độ mua 

đồng hồ thông minh 
Cảm nhận sự hữu ích được 

định nghĩa là cấp độ mà một 
người tin rằng việc sử dụng 
một hệ thống sản phẩm/dịch 
vụ đặc thù sẽ nâng cao kết quả 
thực hiện công việc của họ 

(Davis & cộng sự, 1989). Có thể xem biến số này là 
yếu tố quan trọng, có mức độ tác động mạnh nhất 
đến ý định mua của khách hàng thông qua biến số 
thái độ mua đồng hồ thông minh. Trong thời buổi 
kinh tế thị trường với sự đa dạng về các mặt hàng, 
người tiêu dùng luôn có được sự lựa chọn tối đa về 
sản phẩm mà họ muốn mua, và điều quan trọng là sự 
so sánh giữa giá trị cái họ bỏ ra và giá trị mà họ nhận 
lại được. Nếu như một người cảm nhận được việc sử 
dụng sản phẩm/dịch vụ này mang lại nhiều lợi ích 
cho họ thì việc hình thành ý định mua sẽ dễ dàng và 
ngược lại. Tuy nhiên, không phải lúc nào người tiêu 
dùng cũng có thể hiểu và biết hết được những tính 
năng của sản phẩm. Từ đó, tác giả đưa ra giả thuyết: 

81
?
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Hình 1: Mô hình chấp nhận công nghệ - TAM (Davis, 1989) 
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Hình 2: Mô hình lý thuyết hành vi dự định - TPB  
(Ajzen, 1991) 
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H1: Cảm nhận về sự hữu ích có ảnh hưởng tích 
cực đến thái độ mua đồng hồ thông minh 

2.2.2. Cảm nhận về dễ sử dụng với thái độ mua 
đồng hồ thông minh 

Cảm nhận dễ sử dụng là “mức độ mà một cá 
nhân tin rằng việc sử dụng hệ thống cụ thể sẽ không 
tốn nhiều công sức” (Davis, 1989). Hệ thống công 
nghệ đổi mới được coi là dễ sử dụng hơn và ít phức 
tạp hơn sẽ có nhiều khả năng được chấp nhận và 
được sử dụng bởi người sử dụng tiềm năng (Davis 
& cộng sự, 1989). Về mặt lý thuyết, dễ sử dụng 
được nhận thức khi người tiêu dùng cảm thấy đồng 
hồ thông minh không khó hiểu và không khó sử 
dụng. Vì lý do đó, cảm nhận về dễ sử dụng được coi 
là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 
việc chấp nhận và sử dụng các công nghệ mới của 
người tiêu dùng. Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết:  

H2: Cảm nhận về dễ sử dụng có ảnh hưởng tích 
cực đến thái độ mua đồng hồ thông minh 

2.2.3. Thái độ với ý định mua đồng hồ thông minh 
Thái độ được xem là trạng thái sẵn sàng về mặt 

tinh thần được hình thành thông qua các kinh 
nghiệm trước đó của người tiêu dùng và có khả năng 
ảnh hưởng lớn đối với những phản ứng của họ đến 
khách thể và tình huống tiếp xúc (Hồ Huy Tựu & 
cộng sự, 2018). Theo Ajzen (1991), thái độ là nói 
đến sự đánh giá của con người về kết quả của một 
hành vi. Nó đại diện cho niềm tin tích cực hay tiêu 
cực của con người và sự đánh giá về hành vi của 
mình. Khách hàng thường sẽ có thái độ ưa thích đối 
với những sản phẩm mà họ đánh giá tích cực và 
ngược lại sẽ có thái độ không thích đối với những 
sản phẩm họ đánh giá không tích cực. Trong bài 
nghiên cứu này, đối tượng chính là đồng hồ thông 
minh. Thái độ của người tiêu dùng được hiểu là 
những đánh giá về sự hữu ích, sự thuận tiện, các lợi 
ích,...thể hiện sự thích thú hay không thích thú với 
việc sử dụng đồng hồ thông minh. Nếu khách hàng 
cho rằng việc sử dụng đồng hồ thông minh mang lại 
tiện ích cho họ, thì có thể mức mua sẽ gia tăng mạnh 
hơn. Từ những luận giải trên, nghiên cứu này đề 
xuất giả thuyết H3 như sau: 

H3: Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua đồng hồ thông minh 

2.2.4. Chuẩn mực chủ quan với ý định mua đồng 
hồ thông minh 

Chuẩn mực chủ quan được hiểu là những nhận 
thức của con người về việc phải xử lý như thế nào 

cho phù hợp với các yêu cầu của xã hội (Ajzen, 
2002). Các ảnh hưởng chuẩn chủ quan có thể là sự 
ảnh hưởng từ những nền văn hóa khác nhau hay từ 
những người xung quanh. Ý định mua của người 
tiêu dùng sẽ bị ảnh hưởng bởi những người có liên 
quan như bạn bè, đồng nghiệp, gia đình hay người 
bán hàng... Nếu như những người liên quan phản 
ứng phản đối mạnh mẽ với việc mua và sử dụng sản 
phẩm, người mua sẽ dễ có nhiều khả năng thay đổi 
ý định mua của mình. Và ngược lại, nếu được những 
người liên quan ủng hộ thì khả năng đi đến quyết 
định mua mặt hàng đó đối với người tiêu dùng sẽ 
nhanh hơn. Vậy, để hiểu được ý định của người tiêu 
dùng việc sử dụng chuẩn chủ quan thông qua việc 
đánh giá cảm xúc của khách hàng về phía những 
người có liên quan nghĩ gì về ý định của họ, những 
người này thích hay không thích họ mua đồng hồ 
thông minh. Do vậy, H4 được đề xuất như sau: 

H4: Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua đồng hồ thông minh 

2.2.5. Chuẩn mực chủ quan với ý định mua đồng 
hồ thông minh 

Kiểm soát hành vi nhận thức được xem là niềm 
tin của khách hàng về việc thực hiện hành vi nào đó 
có khó hay không. Theo Ajzen (1991), sự kiểm soát 
nhận thức được hình thành dựa trên kinh nghiệm 
trong quá khứ của chính người đó với hành vi nhưng 
cũng dựa trên thông tin đã qua sử dụng như kinh 
nghiệm của gia đình và bạn bè cũng như các yếu tố 
khác làm tăng hoặc giảm khó khăn nhận thức của 
người đó để thực hiện các hành vi tương ứng. Các 
nhân tố kiểm soát có thể xuất phát từ bên ngoài (như 
thời gian, cơ hội, mức độ tài chính hay phụ thuộc 
vào người khác,...) hay các nhân tố bên trong (như 
kiến thức, kỹ năng,...). Một người có càng nhiều cơ 
hội hay nguồn lực thì mức độ kiểm soát hành vi 
càng lớn, do đó sẽ có ít cản trở hơn trong việc hình 
thành ý định tiêu dùng. Với lập luận trên giả thuyết 
H5 được nghiên cứu đề xuất: 

H5: Kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định mua đồng hồ thông minh 

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Cách tiếp cận 
Nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp bằng việc 

phỏng vấn trực tiếp và gián tiếp người dân tại Nha 
Trang. Các thang đo trong bản câu hỏi được kế thừa 
và bổ sung các nghiên cứu trước đó và được đo 
lường bằng thang đo Likert 05 điểm, với 1: rất 
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không đồng ý; 2: không 
đồng ý; 3: trung dung; 4: 
đồng ý; 5: rất đồng ý. 

3.2. Cách xác định cỡ 
mẫu, phương pháp thu 
thập và phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu này xác 
định cỡ mẫu dựa trên quy 
tắc kinh nghiệm căn cứ 
vào số biến quan sát thu 
thập. Quy mô mẫu có thể 
được xác định dựa trên 
nguyên tắc 5:1, có nghĩa 
là mẫu sẽ gấp 5 lần số 
biến quan sát (Bollen, 
1989). Như vậy, kích 
thước mẫu tối thiểu cần 
thiết cho nghiên cứu này 
là n =24*5= 120. Số mẫu 
sử dụng trong nghiên cứu 
200 (số mẫu phát ra là 
235). Mẫu được thu thập 
bằng phương pháp thuận 
tiện thông qua phỏng vấn 
trực tiếp và gián tiếp 
người dân tại Nha Trang. 
Dữ liệu thu thập được xử 
lý và phân tích bằng phần 
mềm SPSS 22.0. 

4. Kết quả nghiên 
cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả 
nghiên cứu 

Kết quả Cronbach 
alpha cho thấy các thang 
đo của ý định mua đồng 
hồ thông minh đều thỏa 

mãn yêu cầu về độ tin cậy 
Cronbach' alpha.  

Kết quả phân tích Bảng 2 
cho thấy, từ 24 biến quan sát 
trong 6 nhân tố này đều có 
hệ số  tương quan biến - tổng 
cao và lớn hơn 0,3 và hệ số 
cronbach' alpha riêng phần 
đều lớn hơn 0,6. Trong đó, 
thành phần cảm nhận dễ sử 
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Hình 3: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

C m nh n v  d  s  d ng 

C m nh n v  s  h u ích 

 ng h  
thông minh 

Chu n m c ch  quan 

Ki m soát hành vi c m 
nh n 

Ý 
nh 

mua 
ng 

h  
thông 
minh 

Bảng 1: Hệ số Cronbach' alpha của các thành phần thang đo 

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Bi n  
quan sát 

Trung bình 
 

n u lo i bi n 
 

n u lo i bi n bi n t ng Alpha  
n u lo i bi n 

C m nh n v  d  s  d ng (SD): Alpha = 0,890 
SD1 10,2150 3,426 0,831 0,829 
SD2 10,5600 4,047 0,749 0,866 
SD3 10,3250 3,688 0,729 0,869 
SD4 10,2250 3,502 0,743 0,866 

C m nh n v  s  h u ích (HI): Alpha = 0,876 
HI1 10,9250 6,693 0,712 0,849 
HI2 11,0300 7,306 0,684 0,861 
HI3 11,2200 6,384 0,745 0,836 
HI4 11,1500 6,028 0,799 0,814 

 i v i vi ng h  thông minh (TD): Alpha = 0,907 
TD1 10,5950 4,725 0,830 0,866 
TD2 10,7750 4,849 0,781 0,883 
TD3 10,6400 4,573 0,813 0,872 
TD4 10,7400 4,987 0,740 0,897 

Chu n m c ch  quan (QC): Alpha = 0,812 
QC1 12,1250 4,200 0,703 0,741 
QC2 12,1150 5,077 0,547 0,791 
QC3 12,0100 4,372 0,683 0,749 
QC4 12,1800 4,862 0,517 0,801 
QC5 12,1300 5,129 0,563 0,787 

Ki m soát hành vi nh n th c (KS): Alpha = 0,850 
KS1 6,7850 1,888 0,702 0,808 
KS2 7,1000 2,040 0,737 0,782 
KS3 6,9150 1,747 0,730 0,784 

ng h  thông minh (YD): Alpha = 0,889 
YD1 10,4750 4,622 0,800 0,840 
YD2 10,6050 4,893 0,781 0,848 
YD3 10,5100 4,683 0,780 0,848 
YD4 10,7400 5,329 0,669 0,888 



?

dụng đo lường bằng 4 biến quan sát; 
thành phần cảm nhận về sự hữu ích 
được đo bằng 4 biến quan sát; thành 
phần thái độ gồm 4 biến quan sát; 
thành phần chuẩn mực chủ quan 
gồm 5 biến quan sát; thành phần 
kiểm soát hành vi nhận thức gồm 3 
biến quan sát và thành phần ý 
định mua đồng hồ thông minh 
gồm 4 biến quan sát.  

Đối với phân tích nhân tố 
khám phá thông qua mối quan 
hệ tác động của hai biến số 
cảm nhận dễ sử dụng và cảm 
nhận tính hữu ích đến thái độ 
mua đồng hồ thông minh cho 
thấy kiểm định KMO and 
Bartlett's, chỉ số 
KMO=0,798>0,5 và mức ý 
nghĩa bằng 0 
(Sig.=0,000<0,05) cho thấy 
phân tích nhân tố phù hợp với 
các dữ liệu và các biến quan sát 
có tương quan với nhau. Phân tích 
phương sai trích, có 2 nhân tố được 
rút ra tại Eigenvalues bằng 2,415 có 
hệ số tải nhân tố cao và đều ≥0,5, 
với tổng phương sai trích được giải 
thích bởi 2 nhân tố này là 
74,453%>50% đạt yêu cầu (Bảng 2 
và Bảng 3). 

Tương tự, đối với mức độ tác 
động đến ý định mua đồng hồ 
thông minh từ 03 biến số: thái độ, 
chuẩn mực chủ quan, kiểm soát 
hành vi thì chỉ số KMO=0,765 và 
mức ý nghĩa bằng 0 
(Sig.=0,000<0,05) trong kiểm 
định KMO and Bartlett's cho thấy 
phân tích nhân tố phù hợp với các 
dữ liệu và các biến quan sát có 
tương quan với nhau. Tổng 
phương sai trích được giải thích 
bởi 3 nhân tố này là 69,610% 
>50% đạt yêu cầu và có 3 nhân tố 
được rút ra (giá trị Eigenvalues>1) 
(Bảng 4 và Bảng 5). 
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Bảng 2: Kết quả phân tích EFA  

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Ch  s  KMO 0,798 

Ki nh Bartlett's 
Th  913,473 
B c t  do (df) 28 
M  0,000 

Bảng 3: Tổng phương sai trích 

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Nhân 
t  Eigenvalu u T  s  t

trích xu t 

 Toàn 
ph n 

% c a 
 

% tích 
 

Toàn 
ph n 

% c a 
 

% tích 
 

1 3,541 44,265 44,265 3,541 44,265 44,265 
2 2,415 30,188 74,453 2,415 30,188 74,453 
3 0,513 6,416 80,869    
4 0,453 5,666 86,535    
5 0,333 4,160 90,696    
6 0,325 4,057 94,753    
7 0,234 2,920 97,673    
8 0,186 2,327 100,000    

Bảng 4:  Kết quả phân tích EFA  

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Ch  s  KMO 0,765 

Ki nh Bartlett's 

Th  1165.181 
B c t  do (df) 66 

M  0,000 
M  0,000 

Bảng 5: Tổng phương sai trích 

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Nhân 
t  u T  s  t i 

t 

 Toàn 
ph n 

% c a 
 

% tích 
 

Toàn 
ph n 

% c a 
 

% tích 
 

1 3,197 26,641 26,641 3,197 26,641 26,641 
2 2,974 24,783 51,424 2,974 24,783 51,424 
3 2,182 18,186 69,610 2,182 18,186 69,610 
4 0,735 6,128 75,738    
5 0,691 5,757 81,496    
6 0,472 3,937 85,433    
7 0,399 3,329 88,762    
8 0,362 3,013 91,775    
9 0,322 2,681 94,456    

10 0,257 2,138 96,595    
11 0,211 1,762 98,357    
12 0,197 1,643 100,000    



Sự phù hợp của mô hình hồi quy với biến phụ 
thuộc Thái độ mua đồng hồ thông minh 

Kết quả phân tích hồi quy đa biến cho thấy R2 
điều chỉnh = 0,489, điều này chứng tỏ 48,9% sự biến 
thiên của thái độ được giải thích bởi 2 biến độc lập 
trong mô hình gồm cảm nhận dễ sử dụng và cảm 
nhận tính hữu ích hay nói cách khác các biến cảm 
nhận về dễ sử dụng, cảm nhận về sự hữu ích có tác 
động đến thái độ gây ảnh hưởng đến ý định mua 
đồng hồ thông minh với sig.=0,000 <0,05. Như vậy, 
mô hình hồi quy tuyến tính đã xây dựng phù hợp với 
dữ liệu nghiên cứu.  

Phương trình hồi quy có dạng: 
TD = 0,183*HI + 0,675*SD 
Sự phù hợp của mô hình hồi quy với biến phụ 

thuộc Ý định 
Phân tích hồi quy tuyến tính bội được thực hiện 

với biến phụ thuộc Ý định và 3 biến độc lập: Thái 
độ (TD), Chuẩn 
mực chủ quan (QC) 
và Kiểm soát hành 
vi nhận thức (KS). 
Kết quả phân tích 
như sau: 

Từ Bảng 8 cho thấy, kết quả phân tích hồi quy đa 
biến cho thấy R2 điều chỉnh = 0,518, điều này chứng 

tỏ 51,8% sự biến thiên 
của ý định mua đồng 
hồ thông minh được 
giải thích bởi 3 biến 
độc lập trong mô hình 
thái độ, chuẩn mực 

chủ quan và kiểm 
soát hành vi nhận 
thức hay nói cách 
khác các biến thái 
độ, chuẩn mực chủ 
quan và kiểm soát 
hành vi nhận thức 
có tác động đến ý 
định mua đồng hồ 
thông minh với sig. 
= 0,000 < 0,05 
chứng tỏ các biến 
độc lập trong mô 
hình có thể giải 

thích được sự biến thiên của ý định mua đồng hồ 
thông minh. Như vậy, mô hình hồi quy tuyến tính đã 
xây dựng phù hợp với dữ liệu nghiên cứu.  

Phương trình hồi quy có dạng: 
YD = 0,659*TD + 0,242*QC + 0,159*KS 
4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Nghiên cứu đã vận dụng mô hình chấp nhận 

công nghệ TAM để kiểm định sự tác động của hai 
biến số gồm: cảm nhận về sự hữu ích và cảm nhận 
dễ sử dụng lên thái độ mua đồng hồ thông minh và 
lý thuyết hành vi dự định TPB để dự báo ý định 
mua đồng hồ thông minh của người tiêu dùng tại 
thành phố Nha Trang với các tác nhân liên quan. 
Các biến số cảm nhận về sự hữu ích và cảm nhận dễ 
sử dụng đều tác động đến thái độ mua đồng hồ 
thông minh của người tiêu dùng Nha Trang với mức 
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Bảng 6: Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

a. Dự đoán: (Hằng), SD, HI 

Mô hình R R bình 
 u ch nh 

Sai s  chu c 
ng 

H  s  Durbin - 
Waston 

1 0,699a 0,489 0,484 0,71867548 1,784 

Bảng 7: Phân tích hệ số hồi quy 

a.Biến phụ thuộc: TD 
Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

Mô hình 

H  s   
n hóa 

H  s  
chu n 

hóa Giá tr  
ki nh 
Studen-t 

M c ý 
 

c ng tuy n 

B  l ch 
chu n Beta 

 
ch p 
nh n 

VIF 

1 

(Constant) 1,518E-016 0,051  0,000 1,000   

SD 0,675 0,051 0,675 13,241 0,000 1,000 1,000 

HI 0,183 0,051 0,183 3,601 0,000 1,000 1,000 

Bảng 8: Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

a. Dự đoán: (Hằng), KS, QC, TD 
b. Biến phụ thuộc: YD 

Mô hình R R bình 
 u ch nh 

Sai s  chu c 
ng 

H  s  Durbin - 
Waston 

1 0,720a 0,518 0,511 0,69948752 1,795 



?

ý nghĩa bằng 0 (Sig.=0,000<0,05) và tiếp đến là các 
nhân tố thái độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát 
hành vi nhận thức đều tác động có ý nghĩa thống kê 
đến ý định mua đồng hồ thông minh ở độ tin cậy 
95%, cụ thể: 

Biến cảm nhận về sự hữu ích có tác động tích 
cực đến thái độ gây ảnh hưởng đến ý mua đồng hồ 
thông minh với hệ số tác động 0,183, có nghĩa khi 
người tiêu dùng cảm thấy sản phẩm thực sự cần thiết 
và đem lại nhiều lợi ích thì thái độ của khách hàng 
về đồng hồ thông minh cũng tích cực hơn dẫn đến ý 
định mua càng trở nên mạnh. Thứ hai là nhân tố cảm 
nhận sự dễ sử dụng có tác động tích cực đến thái độ 
của khách hàng về ý định mua đồng hồ thông minh 
với hệ số tác động khá lớn 0,675. Điều này cho thấy 
nếu đồng hồ thông minh cho khách hàng thấy được 
nó là sản phẩm dễ sử dụng cũng như thao tác đơn 
giản dễ hiểu thì thái độ của khách hàng lúc này sẽ 

khách quan hơn, kéo theo ý định mua sẽ 
được nâng cao.  

Tiếp theo là sự tác động tích cực của 
nhân tố thái độ ảnh đến ý định mua đồng hồ 
thông minh với hệ số tác động 0,659. Thái 
độ tích cực của người tiêu dùng là rất cần 
thiết đối với bất kỳ sự thay đổi ý định và 
hành vi thực hiện (Shaw và cộng sự, 2015) 
vì vậy mà có thể thấy thái độ chính là nhân 
tố tác động mạnh nhất đến ý định mua đồng 
hồ thông minh trong trường hợp này. Bên 
cạnh đó, nhân tố chuẩn mực chủ quan cũng 

tác động tích cực và là biến số rất quan trọng giống 
như rào cản để tác động đến ý định mua đồng hồ 
thông minh với hệ số tác động là 0,242. Chuẩn mực 
chủ quan là chỉ ra nhận thức của chủ thể về các áp 
lực của xã hội đối với việc thực hiện hay không thực 
hiện ý định và hành vi. Điều này có nghĩa việc 
khuyến khích, mong muốn và ép buộc của người 
xung quanh (bạn bè, người thân, đồng nghiệp hay 
nhân viên bán hàng) có tác động tích cực đến ý định 
mua đồng hồ thông minh. Cuối cùng, 0,159 là hệ số 
tác động của biến số kiểm soát hành vi nhận thức đối 
với ý định mua. 

5. Kết luận và hàm ý chính sách 
5.1. Kết luận 
Tổng số biến quan sát của nghiên cứu là 24 

trong đó 20 biến quan sát của 5 nhân tố gồm: cảm 
nhận về sự hữu ích, cảm nhận sự dễ sử dụng, thái 
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Bảng 9: Phân tích hệ số hồi quy 

a.Biến phụ thuộc: YD 
Nguồn: Kết quả chạy SPSS

Mô hình 

H  s  n hóa H  s  
chu n hóa Giá tr  

ki m 
nh 

Studen-t 

M c ý 
 

c ng tuy n 

B  l ch 
chu n Beta 

  
ch p 
nh n 

VIF 

1 

(Constant)) -4,305E-017 0,049  0,000 1,000   
TD 0,659 0,050 0,659 13,287 0,000 1,000 1,000 

QC 0,242 0,050 0,242 4,883 0,000 1,000 1,000 
KS 0,159 0,050 0,159 3,214 0,002 1,000 1,000 

Bảng 10: Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Nguồn: Kết quả chạy SPSS 

ng ng Gi  thuy t K t lu n 
TD  HI 0,183 1 ng h  
TD  SD 0,675 2 ng h  
YD  TD 0,659 3 ng h  
YD  QC 0,242 4 ng h  
YD  KS 0,159 5 ng h  

u ch nh 
(YD) 

0,518 



độ, chuẩn mực chủ quan, kiểm soát hành vi nhận 
thức và 4 biến quan sát của thang đo ý định mua 
đồng hồ thông minh. Kết quả kiểm tra độ tin cậy 
của thang đo bằng hệ số Cronbach’s alpha và phân 
tích nhân tố khám phá EFA thì kết quả các nhân tố 
không thay đổi, cả năm nhân tố đều tác động trực 
tiếp và gián tiếp đến ý định mua đồng hồ thông 
minh của người tiêu dùng, trong đó hai nhân tố tác 
động gián tiếp thông qua biến số thái độ là cảm 
nhận sự dễ sử dụng và cảm nhận về sự hữu ích. Kết 
quả kiểm định mô hình hồi quy tuyến tính cho thấy 
hệ số xác định hiệu chỉnh của ý định mua đồng hồ 
thông minh là 0,518, đồng nghĩa với việc đã xây 
dựng phù hợp với tập dữ liệu đến 51,8%. Điều này 
cho thấy mối quan hệ chặt chẽ giữa các biến độc lập 
và biến phụ thuộc. Chúng góp phần giải thích 
51,8% sự thay đổi của ý định mua đồng hồ thông 
minh của người tiêu dùng tại thành phố Nha Trang. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy các giả thuyết nghiên 
cứu đều được ủng hộ, khẳng định rằng lý thuyết 
TPB là hoàn toàn phù hợp để lý giải cho ý định mua 
đồng hồ thông minh. Các phát hiện trong nghiên 
cứu góp phần cung cấp thêm các thông tin cần thiết 
và giá trị để đề xuất các hàm ý quản trị nhằm thúc 
đẩy ý định mua đồng hồ thông minh. 

5.2. Hàm ý chính sách 
Cảm nhận về sự hữu ích: Yếu tố cảm nhận về sự 

hữu ích của khách hàng về sản phẩm rất quan trọng, 
góp phần hình thành thái độ của khách hàng đối với 
mua đồng hồ thông minh từ đó nâng cao động cơ/ý 
định muốn có được sản phẩm của khách hàng. Hay 
khi người tiêu dùng cảm thấy sản phẩm thực sự cần 
thiết và đem lại nhiều lợi ích cho họ thì thái độ của 
họ đối với sản phẩm cũng sẽ phát triển theo chiều 
hướng tốt hơn, từ đó ý định mua càng trở nên mạnh 
mẽ hơn. Chính vì vậy, để góp phần làm tăng khả 
năng cảm nhận về sự hữu ích của khách hàng, nhà 
sản xuất cần cải thiện nhiều tính năng và công dụng 
của đồng hồ thông minh như tăng tuổi thọ pin từ 7 
ngày lên nhiều hơn 7 ngày như hiện nay, nâng cao 
khả năng tương thích của đồng hồ thông minh thông 
qua kết nối với hệ điều hành Android để tận dụng 
nhiều tính năng mới giống như chiếc điện thoại 
thông minh hiện nay. 

Cảm nhận về tính dễ sử dụng: Kết quả nghiên 
cứu cho thấy biến số này có ảnh hưởng mạnh đến 
thái độ, nghĩa là khách hàng càng cảm nhận tính dễ 
sử dụng của đồng hồ thông minh thì thái độ của họ 
đến ý định mua đồng hồ thông minh càng tích cực. 
Chính vì vậy, các nhà sản xuất cần phải đơn giản hóa 
cấu hình và giao diện khi người tiêu dùng thực hiện 
các thao tác sử dụng sản phẩm này để khách hàng 
cảm nhận việc sử dụng đồng hồ thông minh là rất dễ 
dàng không mất nhiều thời gian khi sử các tính năng 
của đồng hồ thông minh, sử dụng đồng hồ thông 
minh rất tiện lợi và dễ dàng khi tìm kiếm bất kỳ 
thông tin bất cứ lúc nào và đồng hồ thông minh rất 
dễ sử dụng và phù hợp cho mọi lứa tuổi. 

Thái độ đối với ý định mua đồng hồ thông minh: 
Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ mua của người 
tiêu dùng càng tích cực thì ý định mua đồng hồ 
thông minh càng cao và ngược lại. Hay thái độ dự 
đoán tốt nhất cho ý định của khách hàng và là nhân 
tố dự đoán tốt nhất cho thay đổi hành vi (Ajzen và 
cộng sự, 2005; Shaw và công sự, 2015). Do vậy, để 
tăng cường nâng cao thái độ tích cực mua của người 
tiêu dùng đối với ý định mua đồng hồ thông minh thì 
các nhà sản xuất và nhà kinh doanh thiết bị công 
nghệ cần tăng cường quảng cáo, tư vấn, cung cấp 
thông tin tầm quan trọng cũng như sự hữu ích của 
đồng hồ thông minh đến người tiêu dùng, để họ có 
được nhận thức tốt hơn về sản phẩm và cảm thấy nó 
là sản phẩm có ích, là một lựa chọn đúng đắn, là 
điều tích cực nên làm, và mang lại sự hài lòng cho 
tất cả các khách hàng. Bên cạnh đó, ở vị trí những 
nhà sản xuất cũng nên lắng nghe những phản hồi 
của người sử dụng nhiều hơn để từ đó có những cải 
tiến giúp cho việc sử dụng cũng như trải nghiệm của 
người dùng ngày một tốt hơn. 

Chuẩn mực chủ quan đối với ý định mua đồng hồ 
thông minh: Người tiêu dùng đã dùng, có ý định sử 
dụng hay thậm chí chưa bao giờ sử dụng đồng hồ 
thông minh thì đều thừa nhận rằng họ bị ảnh hưởng 
không hề nhỏ từ ý kiến của những người quanh 
mình về sản phẩm đó. Như trên số liệu khảo sát cho 
thấy người tiêu dùng cảm thấy bị chi phối bởi những 
người xung quanh như gia đình, bạn bè và người 
bán hàng gây ảnh hưởng đến ý định mua của bản 
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thân. Chính vì vậy, để tăng ý định mua đồng hồ 
thông minh, về phía nhà kinh doanh, 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 
đồng hồ thông minh. Về phía gia đình, bạn bè, đây 
là nhóm người mà nhà kinh doanh không thể trực 
tiếp chi phối được, nhưng vẫn có những phương 
pháp tác động gián tiếp giúp cho họ có những cảm 
xúc tích cực về sản phẩm đồng hồ thông minh bằng 
các cách thức đánh vào tâm lý khách hàng về tính 
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,... 

 Kiểm soát hành vi đối với ý định mua đồng hồ 
thông minh: Kiểm soát hành vi nhận thức có tác 
động mạnh đến ý mua đồng hồ thông minh của 
người tiêu dùng thông qua kết quả phân tích. Điều 
này có nghĩa là những thuận lợi hoặc khó khăn trong 
việc thực hiện một ý định hay hành vi mua, nó ảnh 
hưởng trực tiếp đến việc hình thành ý định tiêu dùng. 
Những tác nhân đó có thể đến từ kiến thức, kỹ năng 
sử dụng hoặc tài chính cá nhân. Do vậy, các nhà sản 
xuất và các nhà kinh doanh thiết bị công nghệ cần đề 
xuất và có những chính sách ưu đãi, trả góp 0%, 
khuyến khích khách hàng mua và sử dụng đồng hồ 
thông minh hoặc đơn giản hơn với nhiều chương 
trình khuyến mãi vào các dịp lễ Tết, Giáng Sinh... để 
khách hàng có cơ hội sử dụng thực tế đối với thiết bị 
công nghệ, cụ thể là đồng hồ thông minh.u 
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Summary 

 
This study adopts TAM (Technology acceptance 

model) and theory of planned behavior to explain 
Nha Trang consumers’ intention to buy smartwatch-
es with 5 variables (Perceived usefulness, Perceived 
ease of use, Attitude, Subjective norms and 
Behavior control). This study uses a linear regres-
sion analysis to test the research model basing on a 
sample of 200 Nha Trang consumers. The analysis 
results show the reliability and value of the meas-
urements of 51.8% and the research model in accor-
dance with the data with the impact of Attitude, 
Subjective norms, Behavior control, Perceived use-
fulness, and Perceived ease of use. The results of the 
research show several significant suggestions for 
manufacturers and business strategy makers in the 
context of smartwaches manufacturing and trade. 
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