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Tóm tắt
Nghiên cứu này khám phá mối quan hệ giữa tính đồng nhất của kênh, tính tiện lợi của kênh 
đối với các biến số trong mô hình TBP gốc, đặc biệt kiểm soát hành vi cảm nhận để giải thích 
ý định mua hàng của khách hàng trong mô hình bán lẻ hợp kênh. Bằng việc sử dụng dữ liệu 
769 khách hàng đang sinh sống tại thành phố Nha Trang. Kết quả nghiên cứu cho thấy tính 
đồng nhất và tính tiện lợi của kênh đều tác động tích cực đến kiểm soát hành vi cảm nhận của 
khách hàng. Hơn nữa, nghiên cứu tìm thấy kiểm soát hành vi cảm nhận, thái độ, chuẩn mực 
xã hội có tác động tích đến ý định mua sắm hợp kênh của khách hàng. Với kết quả nghiên cứu, 
bài viết kỳ vọng đề xuất hàm ý có ý nghĩa về lý thuyết và thực tiễn đối với các nhà kinh doanh 
bán lẻ trong mô hình bán lẻ hợp kênh tại Nha Trang nói riêng, Việt Nam nói chung.
Từ khóa: Bản lẻ hợp kênh, Nha Trang, Tính đồng nhất của kênh, Tính tiện lợi của kênh. 
Mã JEL: L81, M31

The effects of channel uniformity and convenience on purchase intention in omnichannel 
retail
Abstract 
This study explores the relationship between channel uniformity and channel convenience 
for the variables in the original TBP model, especially the perceived behavioral control to 
explain the purchase intention of customers in the omnichannel retail. Using the data of 769 
customers living in Nha Trang city. The research results show that channel uniformity and 
channel convenience positively influence customer perceived behavioral control. Furthermore, 
this study finds perceived behavioral control, attitude, and social norms have a positive impact 
on customer purchase intention in omnichannel retail. With this result, the article is expected 
to propose theoretical and practical implications for retailers in the omnichannel retail in Nha 
Trang in particular, and Vietnam in general.  
Keywords: Omnichannel Retail, Nha Trang, Channel Uniformity, Channel Convenience.
JEL Codes: L81, M31
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1.Giới thiệu
Bán lẻ hợp kênh (BLHK) là mô hình bán lẻ dựa trên sự kết hợp giữa bán lẻ truyền thống và thương mại 

điện tử bằng việc sử dụng công nghệ quản lý dữ liệu, tức là nhà bán lẻ (NBL) sẽ bán hàng trên mọi phương 
tiện, mọi kênh thông tin để tiếp cận người tiêu dùng. Người tiêu dùng (NTD) có thể mua vào bất kể thời 
gian nào, tại bất cứ nơi đâu, trên mọi thiết bị, bằng nhiều hình thức. Khác với các mô hình bán lẻ trực tuyến 
thông thường, BLHK cho phép NTD kết nối liền mạch, đồng nhất và tạo ra sự tiện lợi trong trải nghiệm mua 
sắm hoàn hảo của NTD bằng việc sử dụng các thiết bị như máy tính bàn, laptop, điện thoại,… hay tại cửa 
hàng thực, cửa hàng trực tuyến để mua hàng hóa (Beck & Rygl, 2015; Kang, 2018). Những năm gần đây, 
khá nhiều nghiên cứu trong lĩnh vực BLHK xuất hiện. Cụ thể, từ góc độ NBL hợp kênh, các nghiên cứu điển 
hình như chiến lược BLHK (Dhanraj & Lavanya, 2022), tích hợp kênh của NBL (Zhang & cộng sự, 2018), 
chiến lược vận hành chuỗi cung ứng hợp kênh (Liu & cộng sự, 2020). Từ góc độ NTD, chẳng hạn mối quan 
hệ giữa niềm tin và ý định của NTD (Sombultawee & Wattanatorn, 2022), hành vi lựa chọn kênh của NTD 
(Kang, 2019; Xu & Jackson, 2019). Trải nghiệm của NTD trong mua sắm hợp kênh (MSHK) (Shi & cộng 
sự, 2020; Souiden & cộng sự, 2019). Mặc dù, các nghiên cứu đã thực hiện xung quanh BLHK, nhưng hấu 
hết chỉ thể hiện ở một khía cạnh nào đó mà vẫn chưa mang lại được sự đánh giá toàn diện về các yếu tố thúc 
đẩy ý định lựa chọn MSHK của NTD. Để hiểu rõ về hành vi cũng như xác định được chân dung tệp NTD 
tham gia MSHK. Đặc biệt, nghiên cứu này xem xét nhận thức của NTD về hành vi MSHK, hay đi kiểm 
chứng ảnh hưởng của tính đồng nhất của kênh và tính tiện lợi của kênh đến ý định mua của NTD bên cạnh 
các biến số thái độ, chuẩn mực xã hội và kiểm soát hành vi cảm nhận. Việc hiểu được nhận thức của NTD 
đối với các thành phần thúc đẩy ý định MSHK có thể cho phép nhà BLHK đáp ứng nhu cầu của NTD tốt 
hơn và thực hiện các cải tiến và áp công nghệ mới tương ứng để thu hút nhiều NTD hơn. Do đó, nghiên cứu 
kỳ vọng sẽ mang lại những đóng góp cả về học thuật và thực tiễn, trên cơ sở đó giúp các NBL đề xuất các 
chiến lược bán lẻ phù hợp để kinh doanh BLHK ngày càng phát triển bền vững.        

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết
Hiện nay, thị trường bán lẻ phát triển mạnh mẽ cùng với nhiều loại mô hình kinh doanh bán lẻ trong đó 

phải kể đến lĩnh vực BLHK. Cùng xu hướng phát triển này lĩnh vực học thuật cũng được nhiều quan tâm 
với nhiều góc độ tiếp cận như Özdemir & SÖnmezay (2020) vận dụng mô hình UTAUT mở rộng đi kiểm 
chứng ý định MSHK của NTD. Nghiên cứu khẳng định không chỉ cơ sở hạ tầng kỹ thuật mà còn cả đặc điểm 
của thị trường mục tiêu và các yếu tố (động cơ trải nghiệm, thói quen) ảnh hưởng đến ý định lựa chọn kênh. 
Sombultawee & Wattanatorn (2022), bổ sung biến số tiết kiệm thời gian và tin tưởng bên cạnh các biến số 
trong mô hình TPB gốc để giải thích ý định MSHK. Kết quả nghiên cứu cho thấy, các biến số đều có ý nghĩa 
trong việc giải thích ý định mua của NTD. Lazaris & cộng sự (2022), nghiên cứu này khám phá mối quan 
hệ tích hợp mua sắm online và offline dựa trên cảm xúc, nhận thức đối với ý định mua bằng mô hình S-O-R. 
Nghiên cứu làm sáng tỏ cảm xúc, nhận thức sẽ làm tăng niềm vui, từ đó ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
(Yin & cộng sự, 2022). Tyrväinen & cộng sự (2020) xem xét các tác động của động lực trải nghiệm và cá 
nhân hóa đối với nhận thức và cảm xúc của NTD trong bối cảnh hợp kênh. Các phát hiện cho thấy, tất cả các 
giả thuyết đều được ủng hộ. Xu & Jackson (2019), nghiên cứu dựa trên lý thuyết TPB và lý thuyết về cam 
kết-sự tin tưởng để giải thích ý định MSHK của NTD. Nghiên cứu khẳng định, tính minh bạch và tính đồng 
nhất của kênh giúp giảm thiểu rủi ro khi NTD mua sắm hợp kênh, trong khi tính tiện lợi của kênh không có 
tác động, kiểm soát hành vi cảm nhận và lợi thế về giá của kênh có tác động tích cực, rủi ro nhận thức có 
tác động tiêu cực đến ý định lựa chọn kênh của NTD. Thi Hieu Hanh Truong (2020), xem xét ý định mua 
hợp kênh dựa trên lý thuyết lan truyền sự đổi mới và lý thuyết triển vọng. Những phát hiện này nói lên tầm 
quan trọng của nhận thức của NTD về mua sắm (showrooming và webrooming), khả năng tương thích và 
rủi ro đối với ý định của NTD đối với MSHK. Như vậy, với cách tiệp cận đa chiều trong nghiên cứu hành vi 
của NTD đề cập trên đã cung cấp một góc nhìn thật ý nghĩa cho các NBL. Tuy nhiên, nghiên cứu về hành vi 
NTD trong MSHK luôn duy trì để khám phá sự hiểu biết toàn diện từ góc độ NTD, bởi lẽ hành vi NTD luôn 
thay đổi theo thời gian. Để hiểu rõ hơn về hành vi MSHK của NTD, nối tiếp các nghiên cứu trước trong lĩnh 
vực BLHK, nghiên cứu này vận dụng lý thuyết hành vi dự định (Theory of Planned Behavior – TPB) được 
phát triển bởi Ajzen (1991) để kiểm chứng nhận thức của NTD đối với MSHK bằng việc xem xét tính đồng 
nhất và tính tiện lợi của kênh cùng với 03 biến số thái độ, chuẩn mực xã hội và kiểm soát hành vi cảm nhận 
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để giải thích ý định MSHK của NTD.  
2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.2.1. Tính đồng nhất của  kênh   
Trong MSHK, tính đồng nhất của kênh càng cao, càng làm tăng mức độ thoải mái, hài lòng của khách 

hàng khi sử dụng kênh, từ đó làm tăng kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD và ngược lại (Kim & cộng sự, 
2008). Nhờ vào tính đồng nhất của kênh, quá trình MSHK tạo điều kiện cho NTD xây dựng mối quan hệ lâu 
dài với những NBL, từ đó làm giảm rủi ro cảm nhận về kênh mua sắm (Moeller & cộng sự, 2009). Chang 
& Chen (2008) cũng nhấn mạnh sự gia tăng niềm tin thông qua tính đồng nhất của kênh, điều này cũng làm 
giảm rủi ro cảm nhận khi sử dụng kênh mua sắm cụ thể. Trong nghiên cứu này sử dụng thuật ngữ “tính đồng 
nhất của kênh” để phân tích mức độ nhất quán cung cấp sản phẩm giữa người bán và người mua thực hiện 
đơn đặt hàng MSHK tác động đến kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD khi sử dụng kênh đó. Từ lập luận, 
giả thuyết H1 được đề xuất:   

H1: Tính đồng nhất của kênh có ảnh hưởng tích cực đến kiểm soát hành vi cảm nhận.
2.2.2. Tính tiện lợi của kênh 
Berry & cộng sự (2002) cho rằng tính tiện lợi của MSHK càng cao sẽ càng kích thích những nhận thức 

tích cực của NTD đối với kênh mua sắm (chẳng hạn như tiết kiệm thời gian và công sức). Hay, tính tiện lợi 
của MSHK càng cao càng tạo điều kiện thuận lợi cho NTD tiếp cận dễ dàng hơn với kênh mua sắm để tìm 
kiếm sản phẩm và cuối cùng là mua một sản phẩm, giúp nâng cao trải nghiệm của NTD, lòng trung thành 
của họ đối với MSHK (Seiders & cộng sự, 2000). Trong nghiên cứu này, tính tiện lợi của kênh được đề cập 
đến dễ dàng tìm kiếm, thu thập thông tin và mua sắm linh hoạt cả về thời gian và địa điểm mua sắm. Vì vậy, 
nghiên cứu này mong đợi tính tiện lợi của kênh sẽ giảm thiểu yêu cầu về thời gian và công sức của quá trình 
tìm kiếm và MSHK, điều này sẽ làm tăng khả năng kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD. Từ đó, giả thuyết 
nghiên cứu được đề xuất:     

H2: Tính tiện lợi của kênh có ảnh hưởng tích cực đến kiểm soát hành vi cảm nhận.
2.2.3. Thái độ đối với mua sắm hợp kênh
Thái độ được xem là trạng thái sẵn sàng về mặt tinh thần được hình thành từ các kinh nghiệm trước đó 

của NTD và có khả năng tác động đến phản ứng của họ đối với khách thể và tình huống tiếp xúc (Hồ Huy 
Tựu & cộng sự, 2018). NTD thường sẽ có thái độ ưa thích đối với những sản phẩm/dịch vụ mà họ đánh giá 
tích cực và ngược lại sẽ có thái độ không thích đối với những sản phẩm/dịch vụ họ đánh giá không tích cực. 
Do vậy, trong bối cảnh MSHK, nếu NTD cho rằng việc MSHK của họ mang lại lợi ích, thậm chí nhiều lợi 
ích cho họ, thì có thể ý định tham gia MSHK sẽ gia tăng mạnh hơn. Từ những luận giải trên, đề xuất giả 
thuyết H3 như sau:  

H3: Thái độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định MSHK.
2.2.4. Chuẩn mực xã hội
Chuẩn mực xã hội được định nghĩa là áp lực xã hội để thúc đẩy mọi người thực hiện hoặc không thực hiện 

một hành vi nào đó (Ajzen, 1991). Ajzen & Driver (1991) cho rằng các chuẩn mực chủ quan được coi là áp 
lực nhận thức được áp đặt bởi những người khác chẳng hạn như hàng xóm, bạn bè, đồng nghiệp, nhân viên 
bán hàng, v.v. Nor & Pearson (2008) cho biết bạn bè, thành viên gia đình và đồng nghiệp là chuẩn mực xã 
hội có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua trực tuyến của chủ thể. Do đó, chuẩn mực xã hội sẽ đề cập trực 
tiếp đến nhóm người quan trọng có tầm ảnh hưởng đến quan điểm của một người về nhận thức hoặc niềm 
tin chuẩn mực, bởi niềm tin phát sinh từ áp lực xã hội được gọi là niềm tin chuẩn mực (Ajzen, 1991). Ý định 
của chủ thể để thực hiện một hành động cụ thể là một chức năng của chuẩn mực xã hội, hoặc nhận thức của 
họ rằng những người quan trọng khác nghĩ rằng họ nên làm theo. Vì vậy, việc đánh giá chuẩn mực xã hội là 
nhằm xác định xem môi trường xã hội có ảnh hưởng đến hành vi NTD. Do vậy, giả thuyết H4 được đề xuất:  

 H4: Chuẩn mực xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định MSHK.
2.2.5. Kiểm soát hành vi cảm nhận 
Kiểm soát hành vi cảm nhận đề cập đến nhận thức của cá nhân về khả năng để thực hiện một nhiệm vụ 

hoặc hành động nhất định. Tuy nhiên, điều này được xác định bởi sự tin tưởng vào sự sẵn có của các nguồn 
lực có thể tạo điều kiện thuận lợi hoặc cản trở hiệu quả thực hiện của chủ thể (Ajzen, 1991). Theo Ajzen 
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(1991), kiểm soát hành vi cảm nhận được hình thành dựa trên cả kinh nghiệm trong quá khứ của chính chủ 
thể đối với hành vi và 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 chủ thể để thực hiện các hành vi tương ứng. 
Taylor & Todd (1995) cho rằng kiểm soát hành vi cảm nhận có ảnh hưởng đáng kể đến niềm tin vào năng 
lực bản thân (tức là cá nhân tin tưởng rằng họ có khả năng thực hiện), và tạo điều kiện thuận lợi (tức là tiếp 
cận các nguồn lực và cơ sở vật chất). Hay kiểm soát hành vi cảm nhận bị ảnh hưởng bởi các yếu tố bên trong 
(tính cách, đặc điểm tính cách, kiến thức, kỹ năng), các yếu tố bên ngoài (môi trường làm việc, thời gian, 
cơ hội, mức độ tài chính hay phụ thuộc vào người khác) và các yếu tố xã hội (hỗ trợ quản lý,..). 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 MSHK. Với lập luận trên, giả thuyết H5 được đề xuất: 

H5: Kiểm soát hành vi nhận thức có ảnh hưởng tích cực đến ý định MSHK.

5 
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mục hỏi; tính tiện lợi của kênh gồm 04 mục hỏi được sử dụng từ nghiên cứu trước đây (Jiang & cộng sự, 
2013; Xu & Jackson, 2019); thang đo thái độ gồm 04 mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu (Sombultawee & 
Wattanatorn, 2022; Taylor & Todd, 1995); chuẩn mực xã hội gồm 04 mục hỏi được thừa hưởng từ nghiên 
cứu (Sombultawee & Wattanatorn, 2022); kiểm soát hành vi cảm nhận gồm 04 mục được sử dụng từ các 
nghiên cứu (Ajzen, 2002; Kang & cộng sự, 2006; Xu & Jackson, 2019); và cuối cùng, ý định gồm 05 mục 
hỏi và được kế thừa nghiên cứu (Chang & Chen, 2008; Xu & Jackson, 2019).        

3.2. Cỡ mẫu
Kích thước mẫu sử dụng trong nghiên cứu phụ thuộc vào số biến độc lập hoặc số lượng mũi tên chỉ trong 

mô hình cấu trúc (Cohen, 1992). Với số mũi tên nhiều nhất là 03 và để đạt sức mạnh thống kê với mức ý 
nghĩa 5%. Số mẫu tối thiểu cần thiết sử dụng trong nghiên cứu là 103 (Cohen, 1992). Như vậy, để kết quả 
nghiên cứu đạt độ tin cây cao trong quá trình phân tích, nghiên cứu này sử dụng 769 mẫu trong tổng số 780 
mẫu phát ra (đạt 98,59%). Dữ liệu thu thập và được xử lý bằng phần mềm SmartPLS 3.2.8. Kiểm định mô 
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hình cấu trúc tuyến tính để đảm bảo yêu cầu kiểm định thang đo, kỹ thuật Bootstrapping 5000 lần được sử 
dụng thực hiện (Hair & cộng sự, 2014).

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả nghiên cứu

7 

 

Bảng 1: Độ tin cậy và độ giá trị tin cậy 
Cấu trúc khái niệm, Cronbach’s alpha, CR và AVE FL 

TĐN: Cronbach’s Alpha: 0,92; CR:0,94 và AVE: 0,81 
Tham gia MSHK …. 
…tôi được người bán cung cấp toàn bộ thông tin đơn hàng 0,87
…tôi có thể liên hệ trực tiếp với người bán về các vấn đề liên quan đơn hàng 0,92
…người bán xử lý trực tiếp mọi vấn đề phát sinh liên quan đơn hàng giúp tôi 0,91
…tôi được người bán cung cấp toàn bộ thông tin liên quan đơn hàng 0,90
TTL: Cronbach’s Alpha: 0,85; CR:0,90 và AVE: 0,69 
MSHK …..
…tôi có thể mua sắm sản phẩm bất cứ lúc nào 0,72
…tôi có thể mua sắm sản phẩm ở bất cứ đâu 0,91
…tôi có thể dễ dàng tìm kiếm sản phẩm 0,87
…tôi có thể dễ dàng tìm hiểu về thông tin về sản phẩm 0,80
TĐ: Cronbach’s Alpha: 0,96; CR:0,97 và AVE: 0,90 
MSHK …. 
… khiến tôi hài lòng 0,95 
… khiến tôi vui vẻ 0,96 
….giúp tôi mua hàng thuận tiện hơn 0,95 
… giúp tôi mua sắm hiệu quả hơn 0,93 
CMXH: Cronbach’s Alpha: 0,89; CR:0,93 và AVE: 0,75 
Gia đình có ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn MSHK của tôi 0,85 
Tôi muốn MSHK vì gia đình tôi muốn 0,90 
Bạn bè tôi có ảnh hưởng đến quyết định MSHK của tôi 0,87 
Hầu hết những người quan trọng đối với tôi sẽ ủng hộ tôi MSHK 0,87 
KSHV: Cronbach’s Alpha: 0,85; CR:0,85 và AVE: 0,59  
Tôi thực hiện MSHK dễ dàng 0,74 
Bất cứ khi nào muốn, tôi có thể thực hiện MSHK 0,77 
MSHK nằm trong khả năng kiểm soát của tôi 0,76 
Không có nhiều lý do có thể ngăn cản tôi MSHK 0,81 
YĐ: Cronbach’s Alpha: 0,93; CR:0,95 và AVE: 0,78  
Trong tương lai, tôi sẽ chọn MSHK 0,87 
Tôi sẵn sàng sử dụng MSHK để thay thế kênh mua hàng khác 0,91 
Tôi sẽ khuyến khích gia đình chọn MSHK trong tương lai 0,88 
Tôi sẽ khuyên mọi người nên chọn MSHK trong tương lai 0,88 
Về tổng thể, tôi sẽ chọn MSHK trong hầu hết mọi tình huống 0,89 

Ghi chú: FL: hệ số tải nhân tố, Alpha: hệ số Cronbach’s Alpha, CR: độ tin cậy tổng hợp, AVE: phương sai 
trích. 

 Hệ số cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp của 06 thang đo tại Bảng 1 được tìm thấy lần lượt đều > 

0,70 (0,85 - 0,96) và (0,85 - 0,97). Giá trị phương sai trích > 0,5, cụ thể giá trị AVE (0,59 - 0,90); cuối cùng, 

hệ số tải nhân tố của các thang đo đều > 0,5 (0,72-0,96). Như vậy, tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy, độ 
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giá trị tin cậy (Hair & cộng sự, 2014). 
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Hệ số cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp của 06 thang đo tại Bảng 1 được tìm thấy lần lượt 
đều > 0,70 (0,85 - 0,96) và (0,85 - 0,97). Giá trị phương sai trích > 0,5, cụ thể giá trị AVE (0,59 - 0,90); 
cuối cùng, hệ số tải nhân tố của các thang đo đều > 0,5 (0,72-0,96). Như vậy, tất cả các thang đo đều đạt 
độ tin cậy, độ giá trị tin cậy (Hair & cộng sự, 2014).  

 

Bảng 2: Ma Trận tương quan giữa các cấu trúc khái niệm 
   1.TĐN 2.TTL 3.TĐ 4.CMXH 5.KSHV 6.YĐ 
1.TĐN             
2.TTL 0,13           
3.TĐ 0,75 0,69         
4.CMXH 0,56 0,57 0,20       
5.KSHV 0,29 0,27 0,37 0,59     
6.YĐ 0,67 0,13 0,30 0,31 0,14   

 

Kết quả chạy ma trận tương quan HTMT trong nghiên cứu này cho thấy các giá trị tương quan trong 
ma trận đều có giá trị < 0,85 (Henseler & cộng sự, 2015). Như vậy, tất cả các thang đo tại Bảng 2 đều đạt 
được giá trị phân biệt. 

4.1.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

 

Bảng 3: Kết quả phân tích PLS-SEM 
Giả 

thuyết 
Đường dẫn Hệ số  

chuẩn hóa 
Std.,ß 

Giá trị t  R2 f2 Q2 VIF Kết luận 

H1 TĐN→ KSHV 0,31 6,457*** 0,19 0,07 0,05 1,57 Ủng hộ 
H2 TTL → KSHV 0,17 3,743*** 0,02 1,57 Ủng hộ 
H3 TĐ → YĐ 0,16 4,003*** 0,34 0,04 0,26 1,07 Ủng hộ 
H4 CMXH→ YĐ 0,44 9,763*** 0,23 1,26 Ủng hộ 
H5 KSHV →YĐ 0,21 4,839*** 0,05 1,26 Ủng hộ 

          Ghi chú: (***) P< 0,001. 

 

Kết quả nghiên cứu cho thất, tất cả các giả thuyết được đề xuất trong mô hình nghiên cứu đều được 
ủng hộ gồm: giả thuyết H1 được tìm thấy có ý nghĩa (p= 0,000 < p= 0,05) và giá trị β= 0,321 và giả thuyết 
này cho thấy mối quan hệ kỳ vọng giữa TĐN với KSHV ủng hộ. Giả thuyết H2, thể hiện tác động có ý 
nghĩa thống kê của TTL đến KSHV (p= 0,000 < p= 0,05) và giá trị β= 0,18. Các giả thuyết H3 được ủng 
hộ, vì mức ý nghĩa và giá trị β của giả thuyết này đều được tìm thấy là (p= 0,000 < p= 0,05) và (β= 0,16).  
Giả thuyết H4, thể hiện tác động của CMXH đối với YĐ được thể hiện bằng mức ý nghĩa (p= 0,000 < p= 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy, tất cả các giả thuyết được đề xuất trong mô hình nghiên cứu đều được ủng 
hộ gồm: giả thuyết H1 được tìm thấy có ý nghĩa (p= 0,000 < p= 0,05) và giá trị β= 0,321 và giả thuyết này 
cho thấy mối quan hệ kỳ vọng giữa TĐN với KSHV ủng hộ. Giả thuyết H2, thể hiện tác động có ý nghĩa 
thống kê của TTL đến KSHV (p= 0,000 < p= 0,05) và giá trị β= 0,18. Các giả thuyết H3 được ủng hộ, vì mức 
ý nghĩa và giá trị β của giả thuyết này đều được tìm thấy là (p= 0,000 < p= 0,05) và (β= 0,16).  Giả thuyết 
H4, thể hiện tác động của CMXH đối với YĐ được thể hiện bằng mức ý nghĩa (p= 0,000 < p= 0,05) và giá 
trị β được tìm thấy là (β= 0,44). Mức ý nghĩa của giả thuyết H5 được xem là (p= 0,000< p= 0,05) và giá trị 
β là β= 0,21. Kết quả nghiên cứu cho thấy KSHV có ảnh hưởng đến YĐ. 

Bảng 3, hệ số xác định R2  của KSHV và YĐ của NTD có mức tác động từ khá mạnh đến mạnh lần lượt là 
0,19 và 0,34 (Hair & cộng sự, 2016). Hệ số tác động f2 của các thang đo TĐN, TTL, TĐ, CMXH và KSHV 
đến YĐ với mức độ tác động từ khá nhỏ đến lớn tương ứng với các giá trị lần lượt là 0,02; 0,04; 0,05; 0,07; 
0,23 (Cohen, 1988). Tiếp đến, giá trị Q² > 0 chỉ ra rằng các biến độc lập có sức mạnh để dự báo mức độ liên 
quan. KSHV và YĐ được tìm thấy có giá trị Q2 lần lượt là 0,05 và 0,26. Cuối cùng, hệ số VIF của các thang 
đo đều < 2 (1,07- 1,57). Do vậy, giữa các biến giải thích độc lập không bị ảnh hưởng hiện tượng đa cộng 
tuyến giữa các biến (Hair & cộng sự, 2019). 

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Tính đồng nhất của kênh: Kết quả nghiên cứu này cho thấy tính đồng nhất của kênh có tác động mạnh tích 

cực đến kiểm soát hành vi cảm nhận. Kết quả nghiên cứu cho thấy NTD cảm thấy thoải mái hơn khi toàn bộ 
quá trình mua hàng được quản lý nhất quán bởi người bán nên đã loại bỏ bất kỳ trung gian bán hàng nào và 
sự nhầm lẫn tiềm ẩn mà họ có thể gây ra trong quá trình thực hiện. Kết quả làm cho NTD tin tưởng hơn và 
gia tăng kiểm soát hành vi cảm nhận tốt hơn. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với kết quả nghiên cứu trước 
đây (Xu & Jackson, 2019). 
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Tính tiện lợi của kênh: Kết quả nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng tính tiện lợi của kênh ảnh hưởng tích cực 
đến kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với nghiên cứu trước đây (Xu 
& Jackson, 2019). Điều này có thể lý giải, kết quả này bắt nguồn từ sự linh hoạt của tìm kiếm và mua sắm 
các sản phẩm/hàng hóa khi nào và ở đâu NTD mong muốn. Điều này làm giảm các yếu tố bên ngoài ngăn 
cản NTD sử dụng MSHK (NTD cảm thấy tiện lợi hơn và giảm bớt cảm nhận rủi ro) và do đó các NBL hợp 
kênh cần tăng kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD.  

Thái độ đối với MSHK: Giống như các kết quả nghiên cứu trước đây, thái độ đối với MSHK có tác 
động tích cực đến ý định MSHK của NTD (Mahdi Zarei & cộng sự, 2020; Riantini, 2019; Sombultawee & 
Wattanatorn, 2022). Như vậy, mối quan hệ tác động này cho thấy khi thái độ hướng tới MSHK càng cao thì 
càng có ảnh hưởng trực tiếp đến việc hình thành ý định/động cơ của NTD tham gia MSHK. Bởi lẽ, ngày nay 
NTD luôn có nhận thức đầy đủ những lợi ích có được từ MSHK thay vì mua sắm trực tuyến thông thường 
khác, điều này có thể làm gia tăng ý định tham gia MSHK của NTD.  

Chuẩn mực xã hội: Khác với nghiên cứu trước đây của Özdemir & SÖnmezay (2020) cho rằng chuẩn 
mực xã hội/ảnh hưởng xã hội không có ảnh hưởng đến ý định hành vi. Trong nghiên cứu này, đây là một 
trong các biến số tác động mạnh nhất đến ý định MSHK của NTD. Điều này cũng phù hợp với các nghiên 
cứu trước đây về BLHK (Riantini, 2019; Sombultawee & Wattanatorn, 2022). Bởi lẽ, theo Ajzen & Fishbein 
(1975), chuẩn mực xã hội có tương quan với niềm tin chuẩn mực của một cá nhân hoặc nhóm sẽ tán thành 
hoặc không tán thành hành vi của chủ thể. Nói cách khác, sự gia tăng niềm tin chuẩn mực sẽ làm tăng chuẩn 
mực xã hội cũng như trực tiếp làm gia tăng ý định mua hàng. Bạn bè, gia đình, đồng nghiệp và nhân viên 
bán hàng với tư cách là chuẩn mực xã hội có ảnh hưởng tích cực đến NTD tham gia MSHK. Bởi lẽ, NTD sẽ 
tìm kiếm ý kiến   từ cá nhân hoặc nhóm ảnh hưởng đáng tin cậy của họ về MSHK để gia tăng ý định MSHK. 

Kiểm soát hành vi cảm nhận: Kết quả nghiên cứu cho thấy kiểm soát hành vi cảm nhận có tác động tích 
cực đến ý định MSHK. Kết quả nghiên cứu này tương đồng với các kết quả nghiên cứu (Sombultawee & 
Wattanatorn, 2022; Xu & Jackson, 2019). Điều này được giải thích như sau: mỗi NTD luôn luôn thể hiện sự 
kỳ vọng về một hành vi được riêng tư và dễ thực hiện, và hành vi này sẽ bị ảnh hưởng rất nhiều bởi sự tin 
tưởng của chính cá nhân họ khi thực hiện hành vi. Do đó, kiểm soát hành vi cảm nhận của NTD càng cao 
theo chiều hướng tích cực thì càng gia tăng ý định tham gia MSHK.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Nghiên cứu này đã chứng minh NTD chấp nhận tham gia vào MSHK từ các NBL hợp kênh. Đây là một 

phát hiện quan trọng hiện nay bằng việc thể hiện thông qua kết quả nghiên cứu như: tất cả các giả thuyết 
trong mô hình nghiên cứu đạt mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05, do vậy các giả thuyết nghiên cứu đều được ủng 
hộ bởi kết quả của nghiên cứu. Trong số các biến số được thêm vào mô hình TPB, tính đồng nhất của kênh 
(β= 0,31), tính tiện lợi của kênh (β= 0,17) đều có tác động trực tiếp, gián tiếp từ mạnh đến khá mạnh đến ý 
định mua sắm của NTD trong môi trường BLHK. Các biến số trong mô hình TPB, thái độ đối với MSHK 
(β= 0,16), chuẩn mực xã hội (β= 0,44) và kiểm soát hành vi cảm nhận (β= 0,21) đều có tác động tích cực 
đến ý định hành vi MSHK. 

5.2. Hàm ý quản trị
Nghiên cứu này cung cấp những hiểu biết cần thiết cho các nhà kinh doanh BLHK và giúp các nhà kinh 

doanh BLHK phát triển các chiến lược BLHK thành công để cung cấp cho NTD trải nghiệm mua sắm liền 
mạch và nhất quán.

Tính đồng nhất của kênh: Để nâng cao ý định mua sắm trong môi trường BLHK, các nhà BLHK nên nỗ 
lực tăng cường nhận thức của NTD về tính đồng nhất của kênh trong MSHK. Các nhà BLHK nên nỗ lực để 
đảm bảo nhận thức của NTD về tình trạng đơn đặt hàng tại mỗi giai đoạn của quá trình giao dịch và thực hiện 
(đặt hàng, tiếp nhận, xử lý, vận chuyển và đến nơi) là thông suốt và nhất quán của các kênh mua sắm trong 
hành trình MSHK. Đặc biệt tập trung vào độ thông suốt của kênh (thời gian hoàn thành từng giai đoạn dự 
kiến và cập nhật theo thời gian thực trong suốt hành trình thực hiện hoạt động mua-bán); đồng thời sử dụng 
nhiều kênh liên lạc với NTD gồm email, tin nhắn thoại, gọi điện, hoặc thông qua tài khoản trực tuyến để cho 
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phép NTD truy cập vào thông tin bất cứ lúc nào và bất cứ nơi đâu để họ cảm nhận được quá trình tham gia 
vào MSHK này được kiểm soát. Điều này làm cho NTD biết nên liên hệ với ai và nhà cung cấp dịch vụ nào 
trong từng giai đoạn của quy trình đặt hàng của NTD.  

Tính tiện lợi của kênh: Điều này hàm ý đối với các NBL là họ không thể bỏ qua nhu cầu tâm lý và thái 
độ của NTD. Do vậy, các NBL phải suy nghĩ cẩn thận về công nghệ mà họ đang triển khai và đảm bảo rằng 
tiện lợi, dễ sử dụng, đáng tin cậy và đáp ứng nhu cầu thực sự cho NTD. Nghĩa là triển khai một số ứng dụng 
tiềm năng của BLHK cho NTD để duy trì sự lựa chọn. Nghiên cứu này đã chỉ ra rằng NTD sử dụng một số 
tính năng tiện lợi của BLHK (chẳng hạn, NTD mua trực tuyến nhưng trả lại tại cửa hàng, phòng trưng bày 
v.v. và ngược lại) để đáp ứng nhu cầu và lợi ích riêng của họ. Các nhà BLHK cần tối ưu hóa các hoạt động 
chức năng cả bên trong và bên ngoài tổ chức bằng việc đáp ứng các chiến lược kênh chéo, tức là thay đổi 
cách thức quản lý và hoạt động của công ty ở cả cấp độ chiến lược và tổ chức. Trong môi trường BLHK, 
để gia tăng sự tiện lợi cho NTD tham gia MSHK, các NBL thực hiện việc giới thiệu các kênh mua hàng bổ 
sung, bằng cách tăng linh hoạt trong các tùy chọn mua và giao hàng, tăng hiệu quả của quá trình mua hàng, 
và giảm thời gian và nỗ lực cần thiết để hoàn tất giao dịch. Cốt lõi của việc cải thiện sự tiện lợi của kênh là 
đáp ứng tính linh hoạt cao như tìm kiếm và mua hàng mọi lúc mọi nơi và ít áp lực hơn trong quá trình MSHK 
như chi phí tìm kiếm và mua sản phẩm thấp nhất. 

Thái độ đối với MSHK: Nghiên cứu này cho thấy thái độ đối với MSHK có mối quan hệ tích cực đối với 
ý định MSHK của NTD trong môi trường BLHK. Thuộc tính này đề cập đến các nhà BLHK phải thể hiện 
thái độ tích cực đối với hành vi của họ với tư cách là người BLHK để tạo ra ý định mua hàng trong tâm trí 
NTD. Nói cách khác, ý định MSHK của NTD sẽ tăng lên nếu nhà BLHK thể hiện thái độ tích cực đối với 
hoạt động kinh doanh BLHK của họ. Từ đó, NTD sẽ hình thành một thái độ tích cực hoặc thuận lợi đối với 
MSHK (chẳng hạn: NTD muốn tiết kiệm thời gian, thích tính đồng nhất, sự tiện lợi của việc MSHK, từ đó 
họ sẽ hình thành thái độ tích cực với MSHK). Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng NTD tham gia vào nghiên cứu 
này có thái độ tích cực đối với MSHK và đã thể hiện sự ưu tiên cho hoạt động mua sắm hợp bởi lợi ích từ 
hoạt động mua sắm này mang lại. Do đó, các nhà BLHK cần phải đáp ứng tốt cho NTD những lợi ích có 
được như tính đồng nhất, tính tiện lợi,… nâng cao nhận thức của NTD về hoạt động MSHK. Để gia tăng ý 
định của NTD trong MSHK, các nhà BLHK nên giới thiệu nhiều tính năng tích hợp và tương tác giữa các 
kênh hơn để thu hút thêm nhu cầu của NTD.  

Chuẩn mực xã hội: Kết quả của nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng, NTD tham gia MSHK phần lớn dựa 
trên những chia sẻ trải nghiệm MSHK từ những người xung quanh có tầm ảnh hưởng, hay họ bị ảnh hưởng 
bởi gia đình, bạn bè và đồng nghiệp nên có thể kết luận rằng NTD có làm theo các xu hướng phổ biến và 
khi làm như vậy, họ đã hình thành thái độ tích cực đối với MSHK. Do vậy, các NBL nên giao tiếp với NTD 
tại các điểm tiếp xúc khác nhau (trước, trong và sau khi mua) qua internet cũng như MSHK để tăng tầm ảnh 
hưởng truyền miệng. 

Kiểm soát hành vi cảm nhận: Vai trò của kiểm soát hành vi cảm nhận trong việc hình thành ý định của 
NTD được khẳng định thông qua kết quả nghiên cứu. Điều này cho thấy ý định MSHK của NTD sẽ tăng 
cùng với khả năng sử dụng các kênh bán lẻ để mua sắm từ nhà BLHK. Chính vì vậy, để gia tăng khả năng 
sử dụng hợp kênh trong MSHK của NTD, các nhà BLHK cần phải thiết kế các kênh mua sắm trên trang 
web dễ tiếp cận, dễ sử dụng (chẳng hạn như đăng nhập trang web, lựa chọn kênh, chuyển đổi giữa kênh mua 
sắm, nội dung thông tin sản phẩm/dịch vụ, điều hướng, bảo mật, tiếp thị) để đáp ứng sự kỳ vọng tốt đẹp của 
NTD về MSHK. Bởi lẽ, trang web là ấn tượng đầu tiên của NTD và lối vào kinh doanh BLHK của các nhà 
BLHK. Cuối cùng, các NBL cần cải tiến quy trình phân phối hợp kênh để làm tăng khả năng cạnh tranh của 
kênh và làm tăng nhận thức rằng hợp kênh là gần gũi và dễ sử dụng.     
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