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1. Giới thiệu
Việc tích hợp kênh bán hàng của các doanh

nghiệp bán lẻ có thể tạo ra trải nghiệm mua sắm gắn
kết và liền mạch cho người tiêu dùng cũng như
mang lại những lợi ích mua sắm cho họ (Cummins
et al., 2016). Rất hiếm khi người tiêu dùng chỉ mua
sắm tại cửa hàng truyền thống hoặc cửa hàng trực
tuyến, thay vào đó, họ lựa chọn mua sắm thông qua
nhiều kênh được tích hợp. Làm như vậy không chỉ
tạo điều kiện thuận lợi cho việc thu thập thông tin
mà còn cung cấp cho người tiêu dùng quyền tự chủ
để thực hiện hành vi mua sắm cạnh tranh hay còn
gọi là hiện tượng chuyển đổi kênh mua sắm giữa các
nhà bán lẻ (Nesar & Sabir, 2016).

Đã có vài nghiên cứu trước đây về chủ đề này
chủ yếu dựa trên quan điểm của nhà bán lẻ như
hoạt động tích hợp kênh (M. Zhang et al., 2018),
chất lượng tích hợp kênh (Shen et al., 2018) hay
quản trị chuỗi cung cứng trong bán lẻ hợp kênh -
omnichannel (Liu et al., 2020). Tuy nhiên, những
nghiên cứu trên quan điểm của người tiêu dùng về
bán lẻ hợp kênh thì còn rất hạn chế, chủ yếu phân
tích về hành vi khách hàng như ý định lựa chọn
kênh (Xu & Jackson, 2019), ý định mua lặp lại
(Savila et al., 2019), ý định lựa chọn mua sắm hợp
kênh (Shi et al., 2020). Đặc biệt, gần đây các
nghiên cứu tập trung vào hành vi chuyển đổi kênh
giữa các doanh nghiệp bán lẻ của người tiêu dùng
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Trong thời kỳ kỷ nguyên số, nhờ vào sự phát triển vượt bậc và đa dạng của công nghệ, khách hàng
có thể tận dụng cả kênh trực tuyến và truyền thống để so sánh chi phí và lợi ích mua sắm mang lại.

Nghiên cứu này đề xuất và kiểm chứng các mối quan hệ giữa tích hợp kênh bán hàng cảm nhận bởi người
tiêu dùng (gọi tắt là tích hợp kênh) và ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực truyến và truyền thống của
người tiêu dùng đối với ngành quần áo thời trang. Sau khi phân tích dữ liệu được thu từ 236 người tiêu
dùng, kết quả nghiên cứu xác nhận rằng tích hợp kênh có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua lặp lại tại
cửa hàng trực tuyến và truyền thống của người tiêu dùng. Vai trò trung gian của trao quyền và lợi ích mua
sắm đã được kiểm chứng là có ảnh hưởng, ngoại trừ tác động của tích hợp kênh lên nhận thức rủi ro của
người tiêu dùng. Hơn nữa, hành vi mua sắm Showrooming và Webrooming cho thấy có tác động tích cực
lên ý định mua lặp tại tại cửa hàng trực tuyến và truyền thống của người tiêu dùng. Đồng thời, nghiên cứu
còn đóng góp vào lý thuyết bán lẻ đa kênh thông qua việc cung cấp các hàm ý hữu ích cho các nhà quản
lý doanh nghiệp bán lẻ.
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hay còn được gọi là Showrooming (ghé thăm các
cửa hàng truyền thống để xem sản phẩm và sau đó
mua sắm trực tuyến) và Webrooming (xem sản
phẩm trên cửa hàng trực tuyến và sau đó mua
chúng tại cửa hàng truyền thống) (Kang, 2018). Vì
vậy, tìm hiểu cơ chế hành vi Showrooming và
Webrooming của người tiêu dùng là rất cần thiết để
các nhà quản trị có thể đáp ứng kỳ vọng của khách
hàng trong thị trường bán lẻ hiện đại có sự cạnh
tranh gay gắt như hiện nay.

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về mối quan hệ
giữa các biến (chất lượng tích hợp kênh, nhu cầu và
thói quen mua hàng đa kênh, trải nghiệm khách
hàng hợp kênh) đến lòng trung thành của khách
hàng trong lĩnh vực bán lẻ tại Việt Nam, tuy nhiên
hiện nay chưa có bất kỳ nghiên cứu nào xem xét
đồng thời các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua lặp
lại tại cửa hàng trực tuyến và truyền thống của
người tiêu dùng. Là một thị trường ngày càng nở rộ
và phát triển cùng với sự đa dạng về sản phẩm nhằm
đáp ứng nhu cầu cá nhân hoá của người tiêu dùng,
ngành quần áo thời trang đang cho thấy là một trong
những ngành có triển vọng phát triển mạnh trong
tương lai (Yiu, 2022). Đặc biệt, khi đại dịch Covid
xảy ra khiến mọi người hết sức lo lắng và gây sự xáo
trộn ở hầu hết các doanh nghiệp, Yiu (2022) lại cho
rằng đây là cơ hội để ngành này xem xét lại mô hình
kinh doanh và xác định phương án thích hợp để tiếp
cận được nhiều khách hàng. Vì vậy, đề tài “Ảnh
hưởng của tích hợp kênh lên ý định mua lặp lại tại
cửa hàng trực tuyến và truyền thống của người tiêu
dùng: trường hợp sản phẩm quần áo thời trang tại
Đà Nẵng” là có ý nghĩa và cần thiết. Trong nghiên
cứu này, việc tiến hành kiểm định và đánh giá lại các
thang đo được xây dựng trên cơ sở tổng hợp các
nghiên cứu trước đó để đưa ra mô hình phù hợp
trong bối cảnh Việt Nam. Từ đó, nghiên cứu mang
lại những đóng góp về mặt khoa học và thực tiễn,
giúp các nhà quản trị bán lẻ quần áo thời trang đưa
ra các giải pháp hữu ích nhằm phát triển khách hàng.

Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu
2.1. Tích hợp kênh
Trong bán lẻ đa kênh, tích hợp kênh bán lẻ của

doanh nghiệp (gọi tắt là tích hợp kênh) được xem là
một bước tiến đột phá cho phép khách hàng mua
sắm đồng thời trên kênh bán lẻ trực tuyến lẫn kênh
truyền thống (Bell et al., 2015), mang đến một trải
nghiệm mua sắm liên tục cho người tiêu dùng

(Verhoef et al., 2015). Khác biệt với bán lẻ đa kênh
thông thường, tích hợp kênh tạo ra cá nhân hoá trải
nghiệm khách hàng và cơ chế phân phối hỗ trợ các
nhà bán lẻ phục vụ người tiêu dùng (Cao, 2014;
Emrich et al., 2015; Herhausen et al., 2015). Cụ thể,
người tiêu dùng sử dụng thông tin thu thập được
thông qua việc tìm kiếm đồng thời cả hai kênh
truyền thống và trực tuyến để tăng cường trải
nghiệm mua sắm hiệu quả (Flavián et al., 2016).
Mặt khác, những nghiên cứu trước (Cao & Li, 2015;
Verhoef et al., 2015) đã nhận ra các lợi ích của tích
hợp kênh mang lại như tăng trưởng doanh số bán
hàng và trải nghiệm khách hàng được tối ưu hoá.
Hơn nữa, tích hợp kênh thúc đẩy sự phối hợp và lợi
thế cạnh tranh giữa các kênh thay vì cạnh tranh lẫn
nhau (Herhausen et al., 2015; Ofek et al., 2011;
Tagashira & Minami, 2019). Tuy nhiên, sự hưởng
lợi từ việc thu thập thông tin qua các kênh tích hợp
như chiến lược mua hàng trực tuyến và nhận hàng
tại cửa hàng dẫn đến doanh số bán hàng giảm đối
với phân khúc khách hàng có sẵn (Gao & Su,
2017b). Ngoài ra, tích hợp kênh còn tăng cường khả
năng giữ chân khách hàng bằng cách giảm sự không
chắc chắn (Gao & Su, 2017a), cung cấp các ưu đãi
hấp dẫn và tăng chi phí chuyển đổi (Brynjolfsson et
al., 2013). Từ các nghiên cứu trên, chúng tôi có thể
tóm tắt những nội dung chính của việc tích hợp kênh
trong các doanh nghiệp, bao gồm các khía cạnh: tích
hợp quảng cáo, sản phẩm, giá cả, thông tin giao
dịch, truy cập thông tin, thực hiện đơn hàng và dịch
vụ khách hàng (Bendoly et al., 2005; Jiang, Xu, &
Bao, 2015; Oh et al., 2012; Zhang et al., 2018). Tuy
nhiên, trong khuôn khổ nghiên cứu này, “tích hợp
kênh” trong bán lẻ đa kênh được xem xét dưới góc
độ nhận thức của người tiêu dùng về việc tích hợp
kênh bán lẻ của các doanh nghiệp (không phải dưới
góc độ của nhà Marketing hay nhà bán lẻ). Cụ thể là
chúng tôi sẽ đo lường cảm nhận của người tiêu dùng
về nỗ lực tích hợp các khía cạnh trên của nhà bán lẻ
dựa theo các chỉ báo trong nghiên cứu của Zhang et
al. (2018) (Xem Phụ lục1) .

2.2. Ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực tuyến
và truyền thống của người tiêu dùng

Theo Rose et al. (2012), ý định mua lặp lại của
người tiêu dùng là ý định mà họ sẽ mua lại sản phẩm
từ cùng một nhà bán lẻ. Trong khi đó, theo nghiên
cứu của Terblanche (2018) về ý định ghé lại siêu thị
để mua sắm, ý định mua lặp lại được thể hiện qua ý
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định coi siêu thị là lựa chọn đầu tiên khi mua sắm, ý
định mua sắm tại siêu thị lần nữa trong tương lai,
khả năng cao sẽ ghé thăm siêu thị lần nữa trong
tương lai, khả năng cao sẽ mua hàng tại siêu thị
trong tương lai và tiếp tục mua sắm nhiều hơn tại
siêu thị trong tương lai. Như vậy, về bản chất khi
khách hàng có ý định mua lặp lại với một doanh
nghiệp bán lẻ hay một thương hiệu nào đó được xem
là lòng trung thành với doanh nghiệp bán lẻ hay với
thương hiệu. Trong nghiên cứu này, ý định mua lặp
lại của người tiêu dùng (cụ thể tại cửa hàng trực
tuyến và truyền thống) được thể hiện dựa theo
nghiên cứu của Emrich et al. (2015) là khả năng
khách hàng sẽ giới thiệu cửa hàng truyền thống/trực
tuyến cho người đang tìm kiếm sự lựa chọn giống
mình, sẽ coi cửa hàng truyền thống/trực tuyến là lựa
chọn đầu tiên của mình trong tương lai, sẽ khuyến
khích bạn bè và người thân mua hàng từ cửa hàng
truyền thống/trực tuyến, sẽ nói những điều tích cực
về cửa hàng truyền thống/trực tuyến.

2.3. Webrooming và Showrooming
Mặc dù các khái niệm Webrooming và

Showrooming không còn mới trong ngành bán lẻ
nhưng nó vẫn liên quan đáng kể đến hành vi mua
sắm của người tiêu dùng, mô hình tìm kiếm của họ
đối với một số sản phẩm nhất định, ý định mua sắm
kết hợp của họ và cân nhắc mua sắm trên các kênh
tích hợp (Gensler et al., 2017; Neslin & Shankar,
2009; Wang et al., 2017). Trong khi webrooming
được hiểu là quá trình người tiêu dùng tìm kiếm sản
phẩm trong cửa hàng truyền thống và sau đó chọn
mua sắm trực tuyến, thì showrooming được mô tả là
người tiêu dùng tìm kiếm thông tin sản phẩm trực
tuyến và sau đó chọn mua sắm tại cửa hàng truyền
thống (Flavián et al., 2016; Gensler et al., 2017;
Heitz-Spahn, 2013). Các nghiên cứu của Fernández
et al. (2018) và Yadav & Pavlou (2014) thừa nhận
rằng Internet là phương tiện thu thập thông tin ưa
thích của người tiêu dùng trong khi các cửa hàng
truyền thống mới thật sự là kênh mua hàng chính.
Trong quá trình ra quyết định mua sắm, người tiêu
dùng thường đánh giá chi phí và lợi ích của nhiều
kênh, như chí phí thời gian, công sức, tiền bạc và rủi
ro nhằm tối đa hoá lợi ích mua sắm của họ, chẳng
hạn như mua hàng phù hợp và giao dịch tốt hơn
(Gensler et al., 2017; Pauwels & Neslin, 2015).

Mặc dù các nghiên cứu trước đây đã thảo luận về
các tiền đề để giữ chân người tiêu dùng (Shareef et

al., 2019), các nhà bán lẻ vẫn tin rằng hành vi mua
sắm tìm kiếm đa kênh của người tiêu dùng cần được
nghiên cứu nhiều hơn, bởi vì người tiêu dùng nhận
thấy sự không chắc chắn đối với các kênh trực
tuyến/truyền thống về các đặc điểm của sản phẩm
(Heitz-Spahn, 2013). Mặc dù kênh trực tuyến cung
cấp nhiều công cụ thu thập thông tin để hỗ trợ người
tiêu dùng ra quyết định, nhưng thông tin dư thừa sẽ
hạn chế khả năng nhận thức của họ, gây ra cảm giác
bối rối và lo lắng, điều này làm tăng thêm sự không
chắc chắn. Tương tự, kênh truyền thống thiếu tính
năng tìm kiếm thông tin và so sánh giá cả sản phẩm,
điều này cũng tạo ra sự lo lắng và bối rối cho người
tiêu dùng (Li et al., 2018). Để giải quyết những bất ổn
như vậy, việc tích hợp các kênh trực tuyến và truyền
thống của nhà bán lẻ hỗ trợ người tiêu dùng dưới góc
độ showrooming và webrooming Rapp et al. (2015).
Do các sản phẩm khác nhau mang những đặc điểm
khác nhau, showrooming và webrooming giúp người
tiêu dùng lựa chọn sản phẩm hiệu quả hơn (Wolny &
Charoensuksai, 2014). Ngoài ra, showrooming và
webrooming có thể giải quyết các cân nhắc mua sắm
khác nhau của người tiêu dùng, chẳng hạn như tính
hữu hình, ý thức, khả năng truy cập thông tin, sự tự
tin trong quá trình lựa chọn và tìm kiếm sản phẩm
(Reid et al., 2016). Trong khuôn khổ nghiên cứu này,
webrooming và showrooming được thể hiện dựa theo
các chỉ báo trong nghiên cứu của Rapp et al. (2015)
như đã đề cập ở trên (Phụ lục 1).

2.4. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 
Những nghiên cứu trên thế giới liên quan đến

cảm nhận của người tiêu dùng về tích hợp kênh bán
lẻ hầu hết tập trung ở các khía cạnh chính như tích
hợp quảng cáo, quản lý thông tin giao dịch, sản
phẩm và giá cả, truy cập thông tin, thực hiện đơn
hàng và dịch vụ chăm sóc khách hàng. Trong đó,
nghiên cứu của Shakir Goraya et al. (2022) đề cập
đến sự ảnh hưởng của các biến trung gian như cảm
nhận sự trao quyền cho khách hàng, nhận thức về sự
sắp xếp sản phẩm và lợi ích lên mối quan hệ giữa
tích hợp kênh và ý định mua lặp lại của khách hàng
tại cửa hàng trực tuyến và truyền thống, dưới sự tác
động điều tiết của hành vi showrooming và
webrooming. Ngoài ra, nghiên cứu của Emrich et al.
(2015) cho thấy ảnh hưởng của cấu trúc kênh và
chủng loại hàng lên ý định mua của người tiêu dùng
thông qua các biến trung gian như cảm nhận sự đa
dạng, rủi ro và tiện lợi. Thêm vào đó, nghiên cứu
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Zhu et al. (2018) cũng nhấn mạnh lợi ích mà khách
hàng cảm nhận được là trung gian ảnh hưởng của
tích hợp kênh lên ý định mua của người tiêu dùng
thông qua sự điều tiết của việc trải nghiệm và tìm
kiếm sản phẩm. Vì vậy, nghiên cứu này kết hợp
những đóng góp từ các nghiên cứu trên làm nền tảng
cho mô hình nghiên cứu về sự ảnh hưởng của tích
hợp kênh lên ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực
tuyến và truyền thống của người tiêu dùng trong bối
cảnh ngành áo quần thời trang tại Đà Nẵng, Việt
Nam. Cụ thể, nghiên cứu sẽ đi sâu phân tích tác
động điều tiết của hành vi showrooming và
webrooming lên ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực
tuyến và truyền thống của khách hàng thông qua các
biến trung gian như sự trao quyền cho khách hàng
và các lợi ích mà khách hàng cảm nhận được (sự đa
dạng, rủi ro và sự tiện lợi). Mô hình nghiên cứu đề
xuất được thể hiện như hình 1.

2.4.1. Tích hợp kênh và ý định mua lặp lại của
người tiêu dùng tại cửa hàng trực tuyến và truyền thống

Bendoly et al., (2005) cho rằng người tiêu dùng
cảm thấy ít rủi ro hơn về các sản phẩm hiển thị trên
các trang bán hàng trực tuyến thông qua sự tương
tác trực tiếp tại cửa hàng truyền thống. Tương tự,
Glushko & Tabas (2009) nhấn mạnh vai trò của tích
hợp thêm kênh trực tuyến vào kênh truyền thống đối
với người tiêu dùng qua sự chăm sóc cá nhân hoá
khách hàng hiệu quả hơn bằng thiết bị điện tử. Gần
dây, nghiên cứu của Zhang et al. (2018) cũng đã
xem xét sự ảnh hưởng của việc tích hợp thêm kênh
trực tuyến vào kênh truyền thống lên ý định mua lặp
lại người tiêu dùng trên nhiều khía cạnh khác nhau.
Trong khi đó, việc cung cấp các thông tin sẵn có ở
cửa hàng truyền thống lên các trang web, chẳng hạn
như giờ mở cửa, các loại sản phẩm, vị trí cửa hàng
cũng như các thông tin giảm giá và khuyến mãi
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Hình 1: Mô hình đề xuất nghiên cứu



được tích hợp, cũng góp phần tác động tích cực lên
lợi ích mua sắm người tiêu dùng cảm nhận được và
ý định mua lặp lại tại cửa hàng truyền thống
(Herhausen et al., 2015). Trong bối cảnh bán lẻ đa
kênh, các nhà bán lẻ dần đồng bộ hoá các hoạt động
của người tiêu dùng nhằm cung cấp những tuỳ chọn
mua sắm đa dạng để gia tăng khả năng mua lặp lại
(Gallino & Moreno, 2014). Đặc biệt, ý định mua lặp
lại của người tiêu dùng trong bối cảnh này là sự cân
nhắc mua sắm về những dịch vụ và sản phẩm mà
nhà bán lẻ cung cấp (Blut et al., 2018). Bên cạnh đó,
Shakir Goraya et al. (2022) đã chứng minh có mối
quan hệ tích cực giữa tích hợp kênh và ý định mua
lặp lại tại của hàng trực tuyến và truyền thống của
người tiêu dùng. Thừa nhận các nghiên cứu trên,
nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết như sau: 

H1: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực đến ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
trực tuyến.

H2: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực đến ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
truyền thống.

2.4.2. Tích hợp kênh và sự trao quyền của người
tiêu dùng

Theo Cattaneo & Chapman (2010), trao quyền
cho người tiêu dùng được định nghĩa là cung cấp
cho ai đó khả năng và quyền hạn không như nhau để
kiểm soát hoặc quản lý người khác. Trong khi đó,
Wathieu et al. (2002) nhận định rằng sự trao quyền
là khả năng kiểm soát lựa chọn mua sắm theo cách
riêng của người tiêu dùng. Nghiên cứu của  Zhang
et al. (2014) đã chỉ ra sự kết hợp giữa tích hợp kênh
và sự trao quyền giúp người tiêu dùng có nhiều
thông tin khác nhau từ các kênh trực tuyến và truyền
thống, từ đó thúc đẩy quá trình ra quyết định của
khách hàng. Ngoài ra, tích hợp kênh còn làm rõ
những thông tin về từng loại sản phẩm giúp giảm
cảm giác rủi ro, không chắc chắn và mang lại cho
người tiêu dùng cảm giác được trao quyền
(Broniarczyk & Griffin, 2014). Hơn nữa, do tích
hợp dữ liệu giữa các kênh nhất quán nên người tiêu
dùng có thể chọn kênh mua sắm ưa thích của mình.
Tương tự, Li et al. (2018) và Zhang et al. (2014) cho
rằng việc trao quyền và cung cấp quyền tự chủ cho
người tiêu dùng sẽ mang lại sự hài lòng và ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua lặp lại của họ. Theo
nhóm tác giả, sự tích hợp kênh đóng vai trò như một
giá trị gia tăng đáng kể cho người tiêu dùng. Trong

lĩnh vực bán lẻ, các doanh nghiệp thường cung cấp
cho người tiêu dùng những tuỳ chọn để gia tăng khả
năng ra quyết định của họ, do đó cách tiếp cận khái
niệm trao quyền của Wathieu et al. (2002) và M.
Zhang et al. (2018) phù hợp hơn. Vì vậy, trong
nghiên cứu này, trao quyền cho người tiêu dùng
được hiểu như là mức độ mà người tiêu dùng có
quyền kiểm soát các quy trình mua sắm của họ và
chúng tôi sẽ kiểm chứng mối quan hệ tích cực giữa
tích hợp kênh và trao quyền cho người tiêu dùng.
Đồng ý với những lập luận trên, tác giả đề xuất giả
thuyết H3 như sau:

H3: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực đến sự
trao quyền cho người tiêu dùng.

2.4.3. Tích hợp kênh và lợi ích mua sắm
Khi người tiêu dùng có quyền kiểm soát các lựa

chọn, họ cảm nhận được sự trao quyền nhiều hơn,
đồng thời họ cũng thấy được các lợi ích khác của
tích hợp kênh. Theo Zhu et al. (2018), lợi ích mua
sắm là giá trị thực tế hoặc giá trị mà người tiêu dùng
cảm nhận được thông qua trải nghiệm hoặc sự tương
tác của họ với doanh nghiệp, chẳng hạn như giải
quyết vấn đề, đạt được kết quả như mong muốn
hoặc đáp ứng được nhu cầu, sự hài lòng với dịch vụ
sau mua. Trong bối cảnh bán lẻ đa kênh, Emrich et
al. (2015) nhấn mạnh rằng lợi ích mua sắm mà
người tiêu dùng cảm nhận bao gồm cảm nhận sự đa
dạng, nhận thức rủi ro, cảm nhận sự tiện lợi.

Nghiên cứu của Kahn & Wansink (2004) và
Bilgicer et al. (2015) cho rằng cảm nhận sự đa dạng
của người tiêu dùng đề cập đến sự đánh giá về số
lượng và mức độ đa dạng của một loại hàng hoá cụ
thể. Tích hợp kênh làm tăng sự đa dạng mà khách
hàng nhận thức được thông qua các quan hệ bổ sung
(Dahl & Hoeffler, 2004; Diehl et al., 2015), giúp
nâng cao trí tưởng tượng đối với các loại mặt hàng
(Dahl & Hoeffler, 2004; Hoch et al., 1999). Dựa trên
kết luận từ nghiên cứu của Emrich (2015) rằng chiến
lược tích hợp kênh có tác động tích cực lên cảm
nhận sự đa dạng về sản phẩm của người tiêu dùng,
chúng tôi đề xuất giả thiết H4 như sau:

H4: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực lên
cảm nhận sự đa dạng của người tiêu dùng.

Nhận thức rủi ro được định nghĩa là nhận thức
của người tiêu dùng về sự không chắc chắn và các
kết quả bất lợi có thể xảy ra khi mua sản phẩm hoặc
dịch vụ (Dowling et al., 1994). Người tiêu dùng
không hề mong muốn hành vi của mình gần với kết
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quả rủi ro mà họ nhận thức được, hành vi này khiến
họ cảm thấy không vui (Zhu et al., 2018). Nhận thức
rủi ro này không chỉ diễn ra khi người tiêu dùng tìm
hiểu thông tin trước đó mà còn diễn ra cả quá trình
sau mua. Theo Shen et al., (2018), mua sắm tích hợp
kênh mang lại một trải nghiệm nhất quán giữa các
kênh cho người tiêu dùng, điều này làm giảm rủi ro
liên quan đến lỗi hệ thống, giao dịch và tự chủ thấp
trong mua sắm đa kênh. Tuy nhiên, nghiên cứu thực
nghiệm của Chang & Tseng (2013) tại Đài Loan lại
cho thấy nhận thức về rủi ro tài chính không làm suy
yếu mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định
mua sắm của người tiêu dùng, điều này là có thể là
do người tiêu dùng đã có kinh nghiệm mua sắm từ
những những sàn thương mại uy tín. Tuy vậy,
nghiên cứu của Emrich et al. (2015) đã phát hiện
rằng tích hợp kênh đầy đủ có tác động tiêu cực lên
nhận thức rủi ro của khách hàng. Đồng quan điểm
với các tác giả này, nhóm tác giả đề xuất giả thiết
H5, như sau:

H5: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tiêu cực lên
nhận thức rủi ro của người tiêu dùng.

Cảm nhận sự tiện lợi của người tiêu dùng trong
nghiên cứu của Zhu et al. (2018) đề cập đến sự tiết
kiệm thời gian và nỗ lực trong quá trình mua sắm.
Với sự tiện dụng của Internet, người tiêu dùng có
thể tìm kiếm thông tin sản phẩm ở bất cứ đâu mà
không bị ràng buộc về thời gian và địa điểm. Tích
hợp kênh đầy đủ và tích hợp không đối xứng đều
làm tăng các tuỳ chọn của khách hàng, dễ dàng tìm
kiếm sản phẩm khác nhau và đánh giá các lựa chọn
thay thế thuận tiện hơn (Seiders et al., 2005).
Nghiên cứu của Kazancoglu & Aydin (2018) đã
nhận định rằng sự tích hợp chất lượng sản phẩm,
quảng cáo và giá trên các kênh khác nhau làm giảm
nỗ lực tìm kiếm và tăng sự thuận lợi cho khách
hàng. Do đó, đồng quan điểm với nhóm tác giả này,
giả thuyết H6 được đề xuất như sau:

H6: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực lên
cảm nhận sự tiện lợi của người tiêu dùng

2.4.4. Sự trao quyền và ý định mua lặp lại của
người tiêu dùng tại cửa hàng truyền thống và trực
tuyến

Trong các nghiên cứu khác nhau, trao quyền cho
người tiêu dùng là một trong những biến trung gian
quan trọng trong quá trình tích hợp kênh, bởi vì nó
cho phép người tiêu dùng chủ động kiểm soát quá
trình mua sắm của họ (M. Zhang et al., 2018). Điều

này gây ra một sự thay đổi trong mối quan hệ giữa
nhà bán lẻ và người tiêu dùng, cụ thể là người tiêu
dùng có nhiều lựa chọn hơn trong quá trình mua
sắm, tăng sự tương tác và giảm sự không chắc chắn
trong nhận thức của khách hàng, từ đó dẫn đến sự
cân bằng trong mối quan hệ giao dịch với nhà bán lẻ
(Hanson & Yuan, 2018; McColl-Kennedy et al.,
2019). Trong trường hợp bối cảnh đa kênh, khi
khách hàng có sự tương tác tốt với một nhà bán lẻ,
họ sẽ có cảm giác được trao quyền và hiệu quả hơn
trong quá trình mua sắm của mình dẫn đến ý định
mua lại sản phẩm (Cheah et al., 2022). Dựa theo kết
luận từ nghiên cứu của Shakir (2020) rằng sự trao
quyền có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại
của người tiêu dùng trong bối cảnh bán lẻ đa kênh,
giả thuyết H7 và H8 được đề xuất như sau:

H7: Sự trao quyền có ảnh hưởng tích cực lên ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
trực tuyến

H8: Sự trao quyền có ảnh hưởng tích cực lên ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
truyền thống.

2.4.5. Lợi ích mua sắm và ý định mua lặp lại của
người tiêu dùng tại cửa hàng truyền thống và trực
tuyến

Ngoài vị trí cửa hàng và giá cả hàng hoá, nhiều
nhà nghiên cứu tin rằng nhận thức của người tiêu
dùng về sự đa dạng cũng là một yếu tố quan trọng
ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người tiêu
dùng (Andenson et al., 2019). Sở dĩ yếu tố này quan
trọng chủ yếu là do các nguyên nhân sau: (1) nếu
người tiêu dùng có sở thích cố định với một loại sản
phẩm thì sự đa dạng về sản phẩm làm tăng ý định
mua của họ (Emrich et al., 2015); (2) Nếu người tiêu
dùng không có sở thích cố định đối với loại sản
phẩm nào thì việc bán nhiều loại sản phẩm sẽ cung
cấp nhiều lựa chọn hơn cho người tiêu dùng, điều
này dẫn đến sự kém hấp dẫn của những cửa hàng
bán dòng sản phẩm cố định đối với khách hàng
(Bilgicer et al., 2015; Kahn & Wansink, 2004); (3)
Người tiêu dùng tin rằng sự so sánh giữa các chủng
loại sản phẩm sẽ mang đến sự tối đa hoá lợi ích như
giảm chi phí tìm kiếm giữa các nhà bán lẻ, nhu cầu
tiếp cận với các sản phẩm mới. Từ đó, các tác giả
cho rằng việc gia tăng mức độ đa dạng trong nhận
thức của người tiêu dùng có thể tác động mạnh mẽ
lên ý định mua hàng của họ. Đặc biệt điều này đã
được kiểm chứng ở nghiên cứu của Shakir Goraya
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et al. (2022) trong bối cảnh bán lẻ đa kênh tích hợp.
Do vậy, giả thuyết H9 và H10 như sau:

H9: Cảm nhận sự đa dạng ảnh hưởng tích cực lên
ý định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
trực tuyến.

H10: Cảm nhận sự đa dạng ảnh hưởng tích cực
lên ý định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa
hàng truyền thống.

Nghiên cứu thực nghiệm của Heitz-Spahn
(2013) cho thấy sự tiện lợi có tác động tích cực đáng
kể đến sự hài lòng và hành vi mua sắm của người
tiêu dùng. Theo Keaveney (1995), các yếu tố bất
tiện như khoảng cách giữa cửa hàng bán lẻ và người
tiêu dùng hay sự khác biệt giữa giờ làm việc của cửa
hàng so với thời gian rảnh của người tiêu dùng sẽ
thúc đẩy họ chuyển sang đối thủ cạnh tranh của nhà
bán lẻ đó. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Clemes et
al., (2014) cũng nhận định rằng nhận thức của người
tiêu dùng về tính tiện lợi cũng có ảnh hưởng rất đáng
kể đến ý định mua hàng. Thêm vào đó, nghiên cứu
của Seiders et al. (2005); Shakir Goraya et al. (2022)
đã phát hiện rằng sự tiện lợi có tác động tích cực đến
ý định mua lặp lại của người tiêu dùng. Đồng quan
điểm với các tác giả này, tác giả đề xuất giả thuyết
H11 và H12 như sau:

H11: Cảm nhận sự tiện lợi ảnh hưởng tích cực
lên ý định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa
hàng trực tuyến.

H12: Cảm nhận sự tiện lợi ảnh hưởng tích cực
lên ý định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa
hàng truyền thống.

Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch (Ajzen,
1991), thái độ đối với hành vi của người tiêu dùng
có ảnh hưởng đến hành động thực tế của họ thông
qua các hành vi có ý định. Do đó, khi nhận thức
được rủi ro, ý định mua hàng của người tiêu dùng sẽ
bị ảnh hưởng. Nghiên cứu của Oude và Van Oude
Ophuis & Van Trijp (1995) đã chỉ ra mối quan hệ
giữa nhận thức rủi ro và ý định mua hàng trong bối
cảnh mua sắm trực tuyến, cụ thể là khi họ phát hiện
ra những rủi ro về quyền riêng tư và bảo mật cá
nhân, nó không chỉ ảnh hưởng đến ý định mua hàng
mà còn thay đổi kênh mua sắm của họ. Thêm vào
đó, nhận thức rủi ro còn có tác động trực tiếp đến sở
thích và ý định mua hàng (Yadav & Pavlou, 2014),
đồng thời nghiên cứu của Shakir Goraya et al.,
(2022) cũng chỉ ra sự tác động tiêu cực của rủi ro
nhận thức lên ý định mua lặp lại của người tiêu

dùng, do đó, tác giả đề xuất giả thuyết H13 và H14
như sau:

H13: Nhận thức rủi ro ảnh hưởng tiêu cực lên ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
trực tuyến.

H14: Nhận thức rủi ro ảnh hưởng tiêu cực lên ý
định mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
truyền thống

2.4.6. Webrooming, Showrooming, tích hợp kênh
và ý định mua lặp lại của người tiêu dùng

Nghiên cứu của Neslin & Shankar (2009) đã gợi
ý rằng hành vi mua sắm đa kênh đòi hỏi mức độ
tham gia cao ở người tiêu dùng, đồng thời nghiên
cứu của Zhu et al. (2018) cũng chỉ ra hành vi
Showrooming và Webrooming giúp người tiêu dùng
cân nhắc và lựa chọn sản phẩm hiệu quả hơn. Mối
quan tâm của người tiêu dùng về dịch vụ và chất
lượng của các mặt hàng giá cao khiến họ tham gia
vào hành vi Webrooming. Tuy nhiên, họ lại nhạy
cảm với việc so sánh giá cả và sản phẩm trên các
kênh trực tuyến, do đó họ chuyển qua hành vi
Showrooming. Trong bán lẻ tích hợp kênh, nhiều
nghiên cứu đã xác nhận rằng người tiêu dùng sử
dụng các kênh khác nhau trong quá trình mua sắm
nhằm tối đa hoá lợi ích mua sắm của họ. Thêm vào
đó, nghiên cứu của Shakir Goraya et al. (2022) đã
phát hiện ra hành vi webrooming và showrooming
tác động điều tiết tích cực lên mối quan hệ giữa tích
hợp kênh và ý định mua lặp lại của người tiêu dùng.
Đồng quan điểm với các tác giả trên, giả thuyết H15
và H16 được đề xuất như sau:

H15: Showrooming có tác động điều tiết tích cực
lên mối quan hệ giữa tích hợp kênh và ý định mua
lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng trực tuyến.

H16: Webrooming có tác động điều tiết tích
cực lên mối quan hệ giữa tích hợp kênh và ý định
mua lặp lại của người tiêu dùng tại cửa hàng
truyền thống.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định

lượng với bản câu hỏi được xây dựng bằng cách sử
dụng các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu
trước đây. Cụ thể, tích hợp kênh và sự trao quyền
cho người tiêu dùng được kế thừa từ M. Zhang et al.
(2018); hành vi Showrooming và Webrooming được
kế thừa từ Rapp et al. (2015); cảm nhận sự đa dạng
được thừa kế từ Kahn & Wansink (2004) và Emrich
et al. (2015); cảm nhận sự tiện lợi và nhận thúc rủi

87
!

Số 177/2023

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

ro được kế thừa từ Emrich et al. (2015) và Zhu et al.
(2018); trong khi ý định mua lặp lại tại cửa hàng
truyền thống và trực tuyến được kế thừa Emrich et
al. (2015). Tất cả các chỉ báo (items) được đo lường
bằng thang đo Likert 5, đi từ 1 (hoàn toàn không
đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý). 

Một cuộc khảo sát thí điểm đã được thực hiện
trên 20 người tiêu dùng với mục đích điều chỉnh các
chỉ báo cho phù hợp với thói quen mua sắm của
người Việt Nam. Sau đó, một cuộc khảo sát chính
thức với 275 người tiêu dùng ở độ tuổi trên 18 tại
thành phố Đà Nẵng, những người đã từng hoặc
thường sử dụng đồng thời cả hai kênh mua hàng trực
tuyến và truyền thống. Phần mềm Smart PLS 3
(phiên bản 3.2.8) được sử dụng để đánh giá chất
lượng thang đo và kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu theo kỹ thuật phân tích mô hình phương trình
cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương tối thiểu
từng phần PLS - SEM.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Kiểm định thang đo
Để kiểm tra độ tin cậy của các thang đo, nghiên

cứu này áp dụng những đề xuất của Hair Jr et al.
(2016) gồm độ nhất quán nội tại, giá trị hội tụ và giá
trị phân biệt. Kết quả kiểm định thang đo cho thấy
các thang đo đều đạt độ nhất quán nội tại khi hệ số
Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều
lớn hơn 0,7. Ngoài ra, các giá trị phương sai trích
(AVE) đều lớn hơn 0,5. Do đó thang đo đề xuất đạt
giá trị hội tụ. Cuối cùng, các kết quả khi kiểm tra
vùng điều kiện HTMT cho thấy, tất cả các giá trị
tương quan giữa các cấu trúc đều nhỏ hơn 0,9.

Ngoài ra, thủ tục Bootstrap với 5000 mẫu lặp cho
thấy khoảng tin cậy HTMT không bao gồm giá trị 1.
Do vậy, các cấu trúc khái niệm đều đạt giá trị phân
biệt. Bảng 1 dưới đây trình bày cụ thể kết quả của
kiểm định độ tin cậy các thang đo.

4.2. Kiểm định giả thuyết
Các tiêu chí đánh giá chất lượng mô hình PLS-

SEM dựa theo đề xuất của Hair Jr et al. (2017). Mặt
khác, nghiên cứu của Kock (2015) đã đề xuất tiến
hành đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến thông qua
hệ số phóng đại phương sai (VIF), các giá trị này
phải nhỏ hơn hoặc bằng 3,3 thì mới chấp nhận hiện
tượng đa cộng tuyến giữa các biến không phải là vấn
đề nghiêm trọng trong mô hình cấu trúc. Do đó có
thể tiến hành các bước đánh giá tiếp theo. Đáng chú
ý, một trong số mười sáu giả thuyết có hệ số đường
dẫn không đạt mức ý nghĩa thống kê 5%. Cụ thể, giả
thuyết H6 (mối quan hệ giữa tích hợp kênh và nhận
thức rủi ro) không được ủng hộ về mặt dữ liệu.
Trong khi đó, các giả thuyết còn lại đều được xác
nhận về mặt dữ liệu khi hệ số đường dẫn của các
mối quan hệ này đều có mức ý nghĩa thống kê với
mức ý nghĩa 5% và khác 0 khi thực hiện kiểm định
Boostrap với 5000 mẫu lặp. Các kết quả phân tích
hệ số đường dẫn được trình bày ở hình 2.

Kết quả kiểm định cho thấy mối quan hệ giữa
nhận thức của người tiêu dùng về tích hợp kênh có
tác động tích cực đến ý định mua lặp lại tại cửa hàng
truyền thống (β=0.319, p<0,001) và cửa hàng trực
tuyến (β=0.315, p<0,001), do đó giả thuyết H1 và
H2 được chấp nhận. Đồng thời, trong các cảm nhận
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Bảng 1: Kiểm định tính nhất quán nội tại và giá trị hội tụ

(Nguồn: Kết quả tác giả phân tích)



của khách hàng về trải nghiệm mua sắm hợp kênh,
tính tích hợp có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất lên sự trao
quyền cho người tiêu dùng (β=0.453, p<0,001), so
với các cảm nhận về sự đa đạng (0,411) và sự tiện
lợi (0,352), do đó nghiên cứu chấp này chấp nhận
giả thuyết H3, H4, và H5. Ngoài ra, trao quyền cho
người tiêu dùng (β=0,279), cảm nhận sự đa dạng
(β=0,263) và sự tiện lợi (β=0,181) có ảnh hưởng
mạnh mẽ lên ý định mua lăp lại tại cửa hàng trực
tuyến, bên cạnh đó các cảm nhận này cũng tác động
lên ý định mua lặp lại tại cửa hàng truyền thống với
các hệ số đường dẫn lần lượt 0,276; 0,214 và 0,241,
các giá trị p value nằm trong khoảng thoả mãn nên
các giả thuyết H7, H8, H9, H10, H13, H14 được
chấp nhận. Mặc dù mức ý nghĩa p - value nằm trong
mức cho phép (p<0.001) nhưng tích hợp kênh
không tác động tiêu cực đến nhận thức rủi ro vì hệ

số đường dẫn có giá trị là 0.422, do đó bác bỏ giả
thuyết H5. Tuy nhiên, mối quan hệ giữa nhận thức
rủi ro và ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực tuyến
(β=-0,189, p<0,001) hay truyền thống (β=-0,395,
p<0,001) được hỗ trợ trong nghiên cứu này, vì vậy
chấp nhận giả thuyết H11, H12. Ngoài ra, cụm
tương tác SW*THK có ảnh hưởng điều tiết tích cực
nhất lên ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực tuyến
(β=0,259, p<0,001) và cụm tương tác WE*THK
cũng có tác động điều tiết tích cực lên ý định mua
lặp lại tại cửa hàng truyền thống (β=0,235). Điều
này cho phép chấp nhận giả thuyết H15, H16.

Kết quả phân tích cũng cho thấy các biến tích
hợp kênh, cảm nhận sự tiện lợi, nhận thức rủi ro,
cảm nhận sự đa dạng và sự trao quyền có thể giải
thích được 56,7% giá trị biến thiên của ý định mua
lặp lại tại cửa hàng trực tuyến và 53,7% giá trị
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(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
Hình 2: Mô hình PLS-SEM cuối cùng
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biến thiên của ý định mua lặp lại tại cửa hàng
truyền thống.

Ngoài ra, nghiên cứu này còn xác nhận vai trò
trung gian của biến số cảm nhận sự đa dạng, nhận
thức rủi ro, sự trao quyền và sự tiện lợi. Các đề xuất
của Peacher & Hayes (2008) đã được thực hiện với
kết quả được trình bày trong bảng 3. Cụ thể 0 không
xuất hiện trong các kết quả của khoảng tin cậy

Bootstrap và các tác động gián tiếp cụ thể đều đạt ý
nghĩa thống kê (Zhao et al., 2010).

4.3. Thảo luận
Nghiên cứu này làm sáng tỏ các tiền đề thúc đẩy

ý định mua lặp lại tại cửa hàng trực tuyến và truyền
thống của người tiêu dùng thông qua vai trò trung
gian như trao quyền cho khách hàng và lợi ích mà
khách hàng cảm nhận được như tính đa dạng, sự tiện
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Bảng 2: Kiểm tra các ảnh hưởng trung gian

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)

Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



lợi và rủi ro cảm nhận. Hơn nữa, nghiên cứu còn
kiểm chứng tác động điều tiết của hành vi mua sắm
tìm kiếm (showrooming và webrooming) lên mối
quan hệ giữa giá trị cảm nhận về tích hợp kênh và ý
định mua lặp lại tại cửa hàng truyền thống và cửa
hàng trực tuyến trong bối cảnh ngành quần áo thời
trang. Từ các kết quả thực nghiệm, có  năm điểm
đáng chú ý cần được thảo luận như sau:
Đầu tiên, nhận thức của người tiêu dùng về tích

hợp kênh có ảnh hưởng đến ý định mua lặp lại tại
cửa hàng truyền thống và cửa hàng trực tuyến thông
qua các biến số trung gian như trao quyền cho người
tiêu dùng, cảm nhận tính đa dạng và tính tiện lợi, rủi
ro cảm nhận. Nhìn chung, kết quả thực nghiệm này
được xem là phù hợp với nghiên cứu của Shakir
Goraya et al. (2022), đồng thời khẳng định ý định
tích cực của người tiêu dùng qua nghiên cứu về tích
hợp kênh của M. Zhang et al. (2018). Điều này một
lần nữa khẳng định độ tin cậy của khung nghiên cứu
khi được kiểm chứng tại Việt nam.

Thứ hai, nghiên cứu xác nhận ảnh hưởng trực
tiếp của tích hợp kênh cảm nhận lên ý định mua lặp
lại tại cửa hàng trực tuyến và truyền thống của
người tiêu dùng. Cụ thể, khi người tiêu dùng hình
thành cảm nhận tích cực về sự tích hợp kênh bán
hàng của một nhà bán lẻ, điều này sẽ dẫn tới khả
năng làm gia tăng ý định mua lặp lại của họ đối với
nhà bán lẻ đó. Vai trò cảm nhận này trong các dự
đoán hành vi mua sắm của người tiêu dùng đã được
thừa nhận trong các nghiên cứu của Emrich et al.
(2015), M. Zhang et al. (2018) và Mishra et al.
(2021). Tuy nhiên, chúng tôi mở rộng phạm vi
nghiên cứu so với các tác giả trước bằng cách xem
xét sự ảnh hưởng lên cả hai kênh bán lẻ (truyền
thống lẫn trực tuyến), từ xem xét ảnh hưởng của tích
hợp kênh đối với quyết định mua sắm của người tiêu
dùng. Ngoài ra, nghiên cứu còn bổ sung cho các
nghiên cứu trước đây (chỉ dự đoán giá trị của các
nhà bán lẻ) bằng việc tạo lợi nhuận cho người tiêu
dùng thông qua các kênh bán lẻ tích hợp và đặc tính
sản phẩm đa dạng (Herhausen et al., 2015; Saghiri
et al., 2017). Kết quả cho thấy tác động trực tiếp lên
hai biến số này được phát hiện là khá mạnh mẽ. Đây
có thể được xem là một trong những đóng góp quan
trọng của nghiên cứu này bởi chưa hề có ở bất kỳ
nghiên cứu nào trước đó.

Thứ ba, nhận thức của người tiêu dùng về tích
hợp kênh được xác nhận là có ảnh hưởng đến các

yếu tố bao gồm sự trao quyền, cảm nhận tính đa
dạng và tiện lợi. Nhìn chung, kết quả thực nghiệm
này được xem là phù hợp với nghiên cứu của M.
Zhang et al. (2018) và Shakir Goraya et al. (2022).
Cụ thể, đối với các doanh nghiệp bán lẻ quần áo thời
trang đang có xu hướng tích hợp kênh, họ rất chú
trọng đến người tiêu dùng khi giải quyết nhu cầu, do
đó họ cố gắng trao quyền cho khách hàng trong
những lần mua sắm trực tuyến lẫn truyền thống. Vì
vậy, người tiêu dùng không còn bị ràng buộc phải
mua sắm từ một kênh, thay vào đó người tiêu dùng
chọn kênh bán lẻ có thể cung cấp các lợi ích bổ
sung. Có thể nói là người tiêu dùng không gặp phải
ranh giới giữa các kênh trực tuyến và truyền thống,
được tạo cảm giác trải nghiệm tự do và tự chủ trong
các lần mua sắm. Thêm vào đó, kết quả nghiên cứu
cho thấy, các kênh bán lẻ tích hợp có ảnh hưởng tích
cực đến nhận thức của người tiêu dùng về sự đa
dạng sản phẩm do các nhà bán lẻ cung cấp. Điều này
cũng phù hợp với nghiên cứu của Emrich et al.
(2015), khi sự ra đời của tích hợp kênh đã giải quyết
tính đa dạng của sản phẩm và tạo cảm giác thuận
tiện. Hơi ngạc nhiên là nhận thức rủi ro của người
tiêu dùng trong nghiên cứu này không được xác
nhận là bị ảnh hưởng bởi tích hợp kênh cảm nhận.
Mặc dù sự thuận tiện của các kênh tích hợp cao hơn
có thể tiết kiệm thời gian và công sức của khách
hàng nhưng nó cũng có thể làm giảm các khía cạnh
khoái lạc của việc khám phá kênh, điều này làm
giảm sự thích thú của khách hàng, do đó họ cảm
nhận nhiều rủi ro hơn (Xu & Jackson, 2019). Bên
cạnh đó, theo báo cáo hành vi người tiêu dùng Việt
Nam (Lazada, 2021), nguyên nhân dẫn đến kết quả
này là do khách hàng không được nhìn tận mắt khi
mua sắm trực tuyến, đặc biệt là quần áo, do đó mức
độ tin tưởng các nhà bán lẻ không cao. 

Thứ tư, không chỉ có ảnh hưởng gián tiếp thông
qua các biến số trung gian như sự trao quyền và lợi
ích mua sắm, các hành vi mua sắm tìm kiếm như
Showrooming và Webrooming có ảnh hưởng điều
tiết tích cực lên mối quan hệ giữa tích hợp kênh cảm
nhận và ý định mua lặp lại của người tiêu dùng.
Điều này cho thấy rằng các nhà bán lẻ quần áo thời
trang đang ngày càng tạo điều kiện thuận lợi cho
hành vi trên của người tiêu dùng bằng cách cung cấp
các kênh mua sắm tích hợp với nhau (Zhu et al.,
2018). Cụ thể, kết quả nghiên cứu chỉ ra mức độ tác
động của biến điều tiết Showrooming lên mối quan
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hệ giữa tích hợp kênh cảm nhận và ý định mua lặp
lại tại cửa hàng trực tuyến cao hơn so với sự ảnh
hưởng của hành vi Webrooming lên mối quan hệ
giữa tích hợp kênh cảm nhận và ý định mua lặp lại
tại cửa hàng truyền thống. Kết quả này tương đồng
với khảo sát từ Nielsen, nghiên cứu cũng chỉ ra tới
66% người tiêu dùng sẽ xem trực tiếp tại cửa hàng
truyền thống rồi mới đặt hàng qua các kênh trực
tuyến (showrooming). Điều này có thể được giải
thích bởi một số lý do. Trước hết, sau dịch Covid-
19, người tiêu dùng sẽ có xu hướng ưu tiên trải
nghiệm tại các địa điểm “all-in-one” với không gian
an toàn, sạch sẽ và đáp ứng được mọi nhu cầu mà
không cần di chuyển đến nhiều nơi, giảm tiếp xúc xã
hội (Trang et al., 2021). Tiếp theo, nguyên nhân sâu
xa cho sự thay đổi sở thích của mẫu nghiên cứu ở Đà
Nẵng là do sự tác động đáng kể của các biện pháp
giãn cách trong xã hội đã ảnh hưởng một phần lên
nền kinh tế phụ thuộc vào du lịch (Deloitte, 2020).
Do đó, người tiêu dùng muốn tiết kiệm tiền hơn
bằng cách chuyển sang các kênh trực tuyến mua sản
phẩm với mức giá thấp hơn (Deloitte, 2020).

Cuối cùng, ý định mua lặp lại của người tiêu
dùng đã được xác nhận là chịu tác động bởi sự trao
quyền và lợi ích mua sắm mà khách hàng cảm nhận
được. Cụ thể, sự trao quyền cho người tiêu dùng có
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua lại tại cửa hàng
trực tuyến hơn so với cửa hàng truyền thống. Bởi vì
kết quả này xuất phát từ sự linh hoạt của việc tìm
kiếm và mua sản phẩm ở bất cứ lúc nào và ở đâu khi
khách hàng muốn (Xu & Jackson, 2019). Nhận thức
của người tiêu dùng về lợi ích mua sắm chẳng hạn
như sản phẩm có sẵn, dễ dàng và nhanh chóng với
thời gian và công sức tương đối ít, điều này sẽ dẫn
tới khả năng hình thành ý định mua lặp lại của người
tiêu dùng. Tuy nhiên, kết quả thực nghiệm đối với
ngành quần áo thời trang cho thấy kênh truyền thống
vẫn còn hạn chế về việc trưng bày sản phẩm so với
kênh trực truyến (có thể hiển thị sản phẩm đa dạng
hơn). Tính đa dạng góp phần gia tăng ý định hành vi
của người tiêu dùng khi cung cấp sự tiện lợi trong
việc so sánh giá cả, sự thuận tiện trong việc phân
phối sản phẩm, tiết kiệm thời gian và cho phép
người tiêu dùng mua sắm bất kỳ lúc nào (Shakir
Goraya et al., 2022). Hơn nữa, ý định mua lặp lại
này còn chịu ảnh hưởng tiêu cực bởi rủi ro mà người
tiêu dùng cảm nhận trong hành trình mua sắm. Có
thể thấy được mức độ cảm nhận rủi ro khi mua trực

tuyến cao hơn so với khi mua tại cửa hàng truyền
thống, bởi vì trong bối cảnh bán lẻ hiện đại, người
tiêu dùng có thể cảm nhận sự không chắc chắn xuất
phát từ sự bảo mật thông tin, sự không minh bạch và
đồng nhất thông tin giữa các kênh (Herhausen et al.,
2015). Qua đó, người tiêu dùng cảm nhận sự tiện lợi
hơn khi mua sắm tại cửa hàng truyền thống và dần
dần hình thành ý định mua lặp lại tại cửa hàng
truyền thống. Kết quả thực nghiệm của bài nghiên
cứu cũng cho thấy mức độ mà người tiêu dùng cảm
nhận về tính tiện lợi tại cửa hàng truyền thống cao
hơn trực tuyến đối với ngành quần áo thời trang.

5. Hàm ý nghiên cứu
Về mặt học thuật, nghiên cứu đã đạt được mục

tiêu hệ thống hóa lý thuyết về những nhân tố tác
động đến ý định mua lặp lại tại của hàng trực tuyến
và truyền thống của người tiêu dùng. Thông qua
kiểm chứng thực nghiệm, nghiên cứu đề xuất các
nhà bán lẻ quần áo thời trang nên cho phép người
tiêu dùng kiểm soát lựa chọn mua sắm bằng hình
thức trao quyền cho họ, gia tăng nhận thức của họ về
lợi ích mua sắm của các kênh tích hợp, từ đó thúc
đẩy ý định mua lặp lại của người tiêu dùng. Các kết
quả thực nghiệm hầu hết xác nhận các tác động
trung gian, do đó nghiên cứu góp phần làm phong
phú thêm cơ sở lý thuyết liên quan đến bán lẻ tích
hợp kênh tại Việt Nam bằng việc làm sáng tỏ các
nhu cầu và động lực bên trong giúp kích thích ý định
mua sắm đa kênh của người tiêu dùng. Đặc biệt,
nghiên cứu này minh chứng cho lý thuyết tự quyết
bằng cách phân tích sâu vai trò của các biến trung
gian như sự trao quyền và nhận thức của khách hàng
về lợi ích mua sắm. Điều này có nghĩa là sự tích hợp
kênh bán lẻ ở các doanh nghiệp kinh doanh quần áo
thời trang đã tạo ra sự liên kết về thành tích mua
sắm, kiến thức về sản phẩm và kỹ năng mua sắm mà
người tiêu dùng sử dụng để cân nhắc lựa chọn mua
sắm qua các kênh tích hợp. Nhận thức của người
tiêu dùng về quyền tự chủ cũng khẳng định năng lực
tích hợp kênh của các nhà bán lẻ là cho phép người
tiêu dùng làm chủ trong việc mua sắm của họ và trải
nghiệm một hành trình mua sắm liền mạch. Từ đó,
tạo cảm giác thân thuộc và tính kết nối giữa người
tiêu dùng với ý định mua hàng của họ tại cửa hàng
truyền thống hoặc cửa hàng trực tuyến (Larry et al.,
2013; Faheem et al., 2019). 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này cho thấy vai trò
quan trọng của việc hiểu được những nhu cầu và
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động lực bên trong của khách hàng về ý định lựa
chọn kênh mua sắm (trực tuyến hay truyền thống),
góp phần nâng cao sự hiểu biết của các nhà quản lý
ngành quần áo thời trang về những ảnh hưởng của
hành vi mua sắm tìm kiếm đa kênh. Cụ thể, các nhà
bán lẻ quần áo thời trang cần chú trọng đến việc giải
quyết mong muốn của người tiêu dùng trong các lần
mua sắm của họ, điều này có thể đạt được bằng cách
nâng cao lợi ích mua sắm mà người tiêu dùng có thể
nhận thức được. Có nghĩa là người tiêu dùng có
quyền tự chủ trong các giao dịch mua sắm như mua
sắm bất kỳ lúc nào mà không cần phải có mặt tại cửa
hàng truyền thống bằng cách tăng cường tính kết nối
về thông tin sản phẩm và tiếp thị giữa các kênh để
đảm bảo mang lại trải nghiệm mua sắm liền mạch
cho họ. Đồng thời, việc cung cấp các thiết bị đầu
cuối trực tuyến tại cửa hàng giúp hạn chế ý định tìm
kiếm các lựa chọn thay thế khác của người tiêu dùng
(Shakir Goraya et al., 2022). Tương tự, theo đề xuất
của Zhu et al. (2018), các nhà bán lẻ quần áo thời
trang có thể gia tăng trải nghiệm mua sắm trực tuyến
bằng các hoạt động tại cửa hàng truyền thống, làm
cấu nối cho hành vi mua sắm tìm kiếm webrooming
và showrooming trong tích hợp kênh. Việc tạo thuận
lợi như vậy cho phép người tiêu dùng tiết kiệm thời
gian và công sức trong việc thu thập thông tin sản
phẩm tại cửa hàng trực tuyến, trong khi đối với cửa
hàng truyền thống cung cấp cho khách hàng quyền
sở hữu sản phẩm ngay lập tức. Bên cạnh đó, kết quả
của bài nghiên cứu cho thấy tích hợp kênh cảm nhận
cao hơn làm tăng nhận thức rủi ro của người tiêu
dùng và họ có xu hướng cao về ý định mua lặp lại
tại cửa hàng trực tuyến. Điều này nhắc nhở các
doanh nghiệp bán lẻ quần áo thời trang cần chú
trọng việc giảm thiểu rủi ro mà khách hàng có thể
nhận thức được khi tiếp cận với xu hướng sử dụng
các kênh bán lẻ tích hợp. Gần đây, ứng dụng thực tế
tăng cường -AR (Augmented Reality) đang dần
triển khai trong ngành F&B, du lịch tại Việt Nam
(News, 2022; Báo điện tử chính phủ.vn, 2022). Đây
có thể là tiền đề thúc đẩy mở rộng sử dụng AR đến
ngành quần áo thời trang trong thời gian sắp tới.
Trong tương lai, các nhà bán lẻ này có thể tích hợp
thêm các bộ phần mềm thực tế tăng cường trên các
cửa hàng trực tuyến và truyền thống của họ, điều
này sẽ kích thích người tiêu dùng mua sắm trong
môi trường tích hợp kênh (Zhu et al., 2018). Đặc
biệt, đối với ngành hàng quần áo thời trang, nó

không chỉ kích thích người tiêu dùng mà còn cung
cấp cho người tiêu dùng những lựa chọn có giá trị về
khía cạnh hình ảnh và cảm giác kiểm soát cho người
tiêu dùng trong hành trình mua sắm của họ.

6. Giới hạn và hướng nghiên cứu trong tương lai
Mặc dù nghiên cứu này đem lại một số kết quả

đáng chú ý, tuy nhiên nghiên cứu vẫn còn tồn tại
những hạn chế nhất định không thể tránh khỏi trong
quá trình thực hiện. Đầu tiên, nghiên cứu chỉ được
thực hiện tại thành phố Đà Nẵng và đặc biệt là tập
trung vào nhóm đối tượng chính là giới trẻ Việt Nam
có độ tuổi từ 18-24 nên kết quả nghiên cứu có thể
không phù hợp với một số bối cảnh nghiên cứu khác
có phạm vi lớn hơn. Do đó, các nhà nghiên cứu
trong tương lai cũng như các nhà quản trị nên có sự
cân nhắc kỹ lưỡng khi áp dụng khung lý thuyết này
một cách linh hoạt và phù hợp cho phạm vi và lĩnh
vực nghiên cứu cụ thể khác. Thứ hai, việc sử dụng
phương pháp khảo sát với quy mô mẫu nhỏ và dữ
liệu từ báo cáo sẽ phần nào ảnh hưởng đến chất
lượng của dữ liệu được thu thập. Do đó, các nghiên
cứu trong tương lai có thể điều tra số mẫu rộng hơn
ở những khu vực khác tại Việt Nam hoặc trên cả
nước và thậm chí các quốc gia khác nhau để tăng
tính đại diện của mẫu. Cuối cùng, nghiên cứu này
chưa đề cập đến sự khác biệt về văn hoá hay nhân
khẩu học, vốn rất quan trọng trong dự đoán hành vi
của người tiêu dùng. Do đó, nghiên cứu trong tương
lai được đề xuất để kiểm tra tác động của các biến
số này trong bối cảnh nghiên cứu (chẳng hạn như sự
khác biệt trong hành vi của thế hệ X và thế hệ Y
trong môi trường bán lẻ hợp kênh).!
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Phụ lục 1: Tổng hợp thang đo đề xuất cho mô hình nghiên cứu



Summary

In the cutting-edge era, thanks to the numerous
development and diversity of technology, customers
can take advantage of both online and offline
channels to compare the costs and benefits of
shopping which affects influences the consumer’s
choice of shopping channel. This study examines
the relationship between channel integration and
customers’ patronage intention in offline and online
stores. After analyzing data collected from 236
consumers, the findings indicate that channel

integration has a significant influence on
consumers’ shopping channel choice preferences.
The mediating role of shopping empowerment and
benefits has been proven to be influential except for
the impact of channel integration on consumers’ risk
perception. Furthermore, Showrooming and
Webrooming shopping behaviors have been shown
to have a positive effect on patronage intention in
both channels. This study also contributes to
omnichannel retail theory by providing useful
implications for retail business managers.
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