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Vai trò của đặc điểm bán hàng hợp kênh đến các kết quả tích cực vẫn 

chưa được làm rõ. Nghiên cứu này, do đó, đề xuất và kiểm định một mô 

hình liên kết sáu đặc điểm của bán hàng hợp kênh và ý định mua hàng 

lặp lại thông qua trải nghiệm tiện lợi và liền mạch. Để kiểm định giả 

thuyết, mô hình cấu trúc bình phương bé nhất bán phần được sử dụng 

trên một mẫu nghiên cứu gồm 570 người tiêu dùng hợp kênh. Kết quả 

cho thấy các đặc điểm hợp kênh có ảnh hưởng có ý nghĩa đến trải 

nghiệm, từ đó làm gia tăng khuynh hướng mua hàng lặp lại. Dựa trên 

kết quả nghiên cứu, một số hàm ý lý thuyết và quản trị được đề xuất. 

Abstract 

The role of omnichannel characteristics in fostering positive outcomes 

has not been clearly established. This study, therefore, proposes and 

tests a model linking six omnichannel retailing characteristics to 

repurchase intention through convenient and seamless experiences. To 

test the hypotheses, the partial least squares structural equation 

modeling approach was used on a sample of 570 omnichannel 

consumers. The results reveal that omnichannel characteristics 

significantly influence convenient and seamless experiences, which in 

turn promotes repurchase intention. Based on these findings, several 

theoretical and managerial implications are proposed. 
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1. Giới thiệu 

Bán hàng hợp kênh (Omnichannel) được áp dụng phổ biến bởi các thương hiệu và do đó, ngày 

càng thu hút sự quan tâm của các học giả (Yin, 2025; Zhang và cộng sự, 2024). Bán hàng hợp kênh 

có những đặc điểm riêng, mang lại trải nghiệm khác biệt cho người tiêu dùng (Rahman và cộng sự, 

2025; Yin và cộng sự, 2022), từ đó thúc đẩy hành vi của họ (Rahman và cộng sự, 2025). Các nghiên 

cứu trước đây đã nhấn mạnh và xem xét ảnh hưởng của đặc điểm bán hàng hợp kênh đến hành vi 

người tiêu dùng, đặc biệt là ý định mua hàng lặp lại (Gao và cộng sự, 2021; Yin và cộng sự, 2022) vì 

biến số này là chỉ báo cho sự thành công của một thương hiệu. Nghiên cứu của Yin và cộng sự (2022) 

xem xét ảnh hưởng của tính tích hợp, cá nhân hóa và tương tác đến trải nghiệm thương hiệu, từ đó 

ảnh hưởng đến việc duy trì người tiêu dùng. Zhang và cộng sự (2024), dựa trên nghiên cứu của Shi 

và cộng sự (2020), thảo luận và kiểm định ảnh hưởng năm đặc điểm của bán hàng hợp kênh (gồm kết 

nối, tích hợp, nhất quán, linh hoạt, và cá nhân hóa) đến trải nghiệm tiện ích và tiêu khiển, và cuối 

cùng tác động đến lòng trung thành. Như vậy, các nghiên cứu trước đây cho thấy hình thức bán hàng 

hợp kênh gồm sáu đặc điểm chính gồm: tính tương tác, tính kết nối, tính tích hợp, tính nhất quán, tính 

linh hoạt, và tính cá nhân hóa (Shi và cộng sự, 2020; Yin và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2024). 

Dù vậy, ảnh hưởng của sáu đặc điểm này đến ý định tiếp tục mua hàng chưa được xem xét đồng thời, 

do đó chưa hình thành hiểu biết toàn diện về vai trò riêng biệt của từng đặc điểm này đến hành vi của 

người tiêu dùng. Bên cạnh đó, các nghiên cứu này cũng chỉ xem xét ảnh hưởng của các đặc điểm này 

đến một vài trải nghiệm người tiêu dùng trong khi mối liên hệ giữa các đặc điểm này và các trải 

nghiệm quan trọng khác như sự liền mạch hay tính tiện lợi (Gao và cộng sự, 2021; Huré và cộng sự, 

2017) vẫn chưa được thảo luận. Trong bối cảnh Việt Nam, dù có vai trò quan trọng, các nghiên cứu 

về bán hàng hợp kênh dường như chưa tập trung nhiều vào đặc điểm của mô hình kinh doanh này. Ví 

dụ, nghiên cứu của Nguyễn Thị Nga và Nguyễn Hữu Khôi (2024) tập trung vào các biến số của lý 

thuyết hành vi dự định, hay Huỳnh Trần Thảo Nghi và cộng sự (2024) thảo luận về vai trò của trải 

nghiệm liền mạch, và Vũ Thị Kim Chi và cộng sự (2021) xây dựng mô hình ảnh hưởng đến ý định 

của người tiêu dùng gồm các yếu tố cảm nhận của người tiêu dùng. Do đó, ảnh hưởng của sáu đặc 

điểm hợp kênh đến hành vi của người tiêu dùng trong bối cảnh Việt Nam cũng chưa được làm rõ. Vì 

vậy, việc nghiên cứu ảnh hưởng của sáu đặc điểm này đến ý định mua hàng lặp lại không chỉ mang 

lại hiểu biết toàn diện về ảnh hưởng của đặc điểm hợp kênh đến trải nghiệm của người tiêu dùng mà 

còn góp phần làm rõ các vai trò của biến số này trong bối cảnh cụ thể là Việt Nam. 

Bên cạnh đó, cơ chế liên kết giữa đặc điểm bán hàng hợp kênh và ý định mua hàng lặp lại cũng 

chưa được làm rõ. Các nghiên cứu trước đây cũng gợi ý rằng trải nghiệm của người tiêu dùng đóng 

vai trò là cơ chế liên kết giữa đặc điểm hợp kênh và hành vi mua hàng lặp lại (Cocco & Demoulin, 

2022; Gao và cộng sự, 2021; Yin và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2024). Trong bối cảnh bán 

hàng hợp kênh, trải nghiệm liền mạch và trải nghiệm tiện lợi được xem xét trong một vài nghiên cứu 

(Gao và cộng sự, 2021; Huré và cộng sự, 2017). Cụ thể, Huré và cộng sự (2017) xem trải nghiệm liền 

mạch đóng vai trò điều tiết giữa giá trị cảm nhận trên các kênh và giá trị tổng thể. Gao và cộng sự 

(2021) xem xét tác động điều tiết của trải nghiệm liền mạch và trải nghiệm tiện lợi đến mối quan hệ 

giữa trải nghiệm trực tuyến/ngoại tuyến và việc giữ chân người tiêu dùng. Huỳnh Trần Thảo Nghi và 

cộng sự (2024) hay Chang và Li (2022) xem trải nghiệm liền mạch là điểm bắt đầu của hành trình 

người tiêu dùng. Do đó, liền mạch và tiện lợi đóng vai trò là các trải nghiệm trung gian của người tiêu 
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dùng, liên kết các đặc điểm của bán hàng hợp kênh và ý định mua hàng lặp lại chưa được khám phá 

trong các nghiên cứu trước đây. Dựa trên mô hình Kích thích - Cá thể - Phản hồi (Stimulus - Organism 

- Response ‒ SOR) (Mehrabian & Russell, 1974), nghiên cứu này xây dựng mối liên kết giữa đặc 

điểm của bán hàng hợp kênh đóng vai trò kích thích với trải nghiệm liền mạch và tiện lợi đóng vai trò 

cá thể, từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng lặp lại đóng vai trò phản hồi. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Đặc điểm của bán hàng hợp kênh 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng bán hàng hợp kênh có sáu đặc điểm nổi bật, gồm: tính 

tương tác, kết nối, tích hợp, nhất quán, cá nhân hóa, và linh hoạt. Định nghĩa và ví dụ về các đặc điểm 

này nhằm làm rõ khái niệm cũng như khác biệt giữa các đặc điểm được trình bày trong Bảng 1.  

Bảng 1. 

Đặc điểm của bán hàng hợp kênh 

Đặc điểm Định nghĩa Ví dụ 

Tính tương tác  Khả năng cung cấp các cách thức tương tác khác nhau trên 

nhiều kênh trực tuyến và ngoại tuyến và tập trung vào giao tiếp 

hơn là dữ liệu hay quy trình (Yin và cộng sự, 2022). 

Khách hàng chat với 

nhân viên và nhận phản 

hồi ngay. 

Tính kết nối Sự liên kết về thông tin và nội dung giữa các kênh bán hàng 

khác nhau, thể hiện mức độ mà thông tin về sản phẩm hoặc 

dịch vụ được liên kết với nhau giữa các kênh nhưng chưa đề 

cập đến vận hành (Zhang và cộng sự, 2024). 

Tài khoản dùng chung 

giữa ứng dụng và trang 

điện tử; theo dõi đơn 

hàng từ nhiều kênh. 

Tính tích hợp Cảm nhận của người tiêu dùng rằng các kênh bán hàng khác 

nhau được điều phối chung một cách thống nhất, nhấn mạnh 

mức độ mà các kênh được vận hành thống nhất về mặt quy 

trình và quyết định quản lý (Yin và cộng sự, 2022). 

Đặt hàng trực tuyến và 

xử lý đơn tại cửa hàng 

gần nhất. 

Tính nhất quán Sự đồng nhất về nội dung và quy trình dịch vụ trên tất cả các 

kênh, nhấn mạnh việc thương hiệu hợp kênh tạo ra trải nghiệm 

thương hiệu đồng nhất trên các kênh mà không đề cập đến cách 

thức hoạt động (Shi và cộng sự, 2020). 

Nhận diện thương hiệu 

giống nhau trên ứng 

dụng, trang điện tử, cửa 

hàng. 

Tính linh hoạt Người tiêu dùng có các tùy chọn linh hoạt cũng như cảm nhận 

được sự liên tục khi chuyển đổi tác vụ mua sắm giữa các kênh. 

Đặc điểm này tập trung vào quyền lựa chọn của khách hàng 

khi mua sắm hợp kênh (Chang & Li, 2022; Shi và cộng sự, 

2020; Zhang và cộng sự, 2024). 

Lựa chọn giao hàng tại 

nhà hoặc nhận tại cửa 

hàng. 

Tính cá nhân 

hóa 

Mức độ người tiêu dùng nhận được dịch vụ đáp ứng với nhu 

cầu và mong muốn, nhấn mạnh sự phù hợp về nội dung, đề 

Gợi ý sản phẩm dựa trên 

lịch sử mua hàng. 
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Đặc điểm Định nghĩa Ví dụ 

xuất và trải nghiệm với người tiêu dùng (Rahman và cộng sự, 

2025; Shi và cộng sự, 2020). 

  

2.2. Trải nghiệm tiện lợi và liền mạch 

Trải nghiệm tiện lợi thể hiện mức độ giảm thiểu thời gian và nỗ lực mà người tiêu dùng phải bỏ 

ra khi mua sắm (Gao và cộng sự, 2021). Trong khi đó, trải nghiệm liền mạch (Huré và cộng sự, 2017) 

phản ánh cảm nhận của người tiêu dùng về sự đơn giản và không có trở ngại khi người tiêu dùng 

chuyển đổi giữa các kênh bán hàng khác nhau. Trong bối cảnh bán hàng hợp kênh, sự tiện lợi và liền 

mạch là những trải nghiệm quan trọng ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng (Rodríguez-Torrico và 

cộng sự, 2020; Yin và cộng sự, 2022). 

2.3. SOR kết nối đặc điểm bán hàng hợp kênh, trải nghiệm, và ý định mua hàng lặp lại 

Lý thuyết SOR (Mehrabian & Russell, 1974) lập luận rằng các kích thích bên ngoài ảnh hưởng 

đến các phản ứng tâm lý, từ đó tác động đến hành vi của người tiêu dùng. SOR được áp dụng trong 

bối cảnh hợp kênh, xem xét ảnh hưởng của các yếu tố môi trường khác nhau (ví dụ: năng lực hợp 

kênh và chất lượng dịch vụ) đến hành vi (Malhotra & Ramalingam, 2026; Natarajan & Raghavan, 

2025). Các nghiên cứu trước đây cho thấy đặc điểm của bán hàng hợp kênh có thể ảnh hưởng đến trải 

nghiệm tiện ích và tiêu khiển (Zhang và cộng sự, 2024), tương thích và rủi ro cảm nhận (Shi và cộng 

sự, 2020), trải nghiệm thương hiệu (Yin và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, tiện lợi và liền mạch là 

những trải nghiệm quan trọng ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng như trung thành (Geng & Ning, 

2025; Malhotra & Ramalingam, 2026), giá trị trọn đời (Natarajan & Raghavan, 2025), hay hành vi 

công dân tổ chức (Natarajan và cộng sự, 2024). Do đó, dựa trên SOR (Mehrabian & Russell, 1974), 

nghiên cứu này kỳ vọng rằng các đặc điểm hợp kênh đóng vai trò kích thích, ảnh hưởng đến trải 

nghiệm tiện lợi và liền mạch; đóng vai trò cá thể, kết nối đặc điểm bán hàng hợp kênh và hành vi mua 

hàng lặp lại với vai trò là phản hồi. 

2.4. Giả thuyết nghiên cứu 

2.4.1. Ảnh hưởng của đặc điểm bán hàng hợp kênh đến trải nghiệm tiện lợi và liền mạch 

Tính tương tác giúp người tiêu dùng trao đổi và tiếp nhận các thông tin một cách rõ ràng, đầy đủ 

và cập nhật (Yin và cộng sự, 2022), làm giảm rủi ro và tính không chắc chắn về sản phẩm và dịch vụ, 

thúc đẩy sự tự tin đối với việc ra quyết định (Saghiri và cộng sự, 2017). Như vậy, tính tương tác của 

bán hàng hợp kênh làm giảm thiểu thời gian và nỗ lực cần thiết để ra quyết định. Bên cạnh đó, quá 

trình tương tác cũng cung cấp các thông tin hữu ích về dịch vụ khách hàng, bao gồm các thông tin về 

cách thức hệ thống hợp kênh hoạt động (Saghiri và cộng sự, 2017; Yin, 2025). Do đó, người tiêu dùng 

cảm nhận rằng việc chuyển đổi giữa các kênh bán hàng là đơn giản và dễ dàng (Yin, 2025; Yin và 

cộng sự, 2022). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H1a và H1b như sau: 

Giả thuyết H1a: Tính tương tác ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H1b: Tính tương tác ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 
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Tính kết nối thể hiện sự liên kết về nội dung và thông tin giữa các kênh (Zhang và cộng sự, 2024). 

Đặc điểm này cho phép người tiêu dùng có thể truy xuất thông tin trên một kênh ở một thời điểm, và 

sau đó tiếp tục truy xuất thông tin này trên một kênh khác ở một thời điểm khác (Yin và cộng sự, 

2022; Zhang và cộng sự, 2024), tạo ra sự tiện lợi trong việc lựa chọn kênh bán hàng phù hợp để truy 

xuất thông tin (Yin và cộng sự, 2022), giúp tiết kiệm thời gian và nỗ lực của người tiêu dùng. Sự kết 

nối cũng cho phép người tiêu dùng có thể tìm hiểu về nội dung và thông tin ở một kênh khác trước 

khi chuyển đổi kênh phù hợp để mua sắm, tạo ra cảm nhận rằng việc chuyển đổi kênh là dễ dàng 

(Zhang và cộng sự, 2024). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H2a và H2b như sau: 

Giả thuyết H2a: Tính kết nối ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H2b: Tính kết nối ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 

Tính tích hợp thể hiện mức độ các kênh bán hàng khác nhau được điều phối chung một cách thống 

nhất (Yin và cộng sự, 2022). Nói cách khác, tính tích hợp thể hiện mức độ mà người tiêu dùng cảm 

nhận rằng tất cả các hệ thống thông tin và hoạt động quản lý được thống nhất và tích hợp hiệu quả 

trên các kênh (Shi và cộng sự, 2020). Do đó, người tiêu dùng không bị giới hạn về không gian và thời 

gian khi mua sắm hợp kênh (Yin và cộng sự, 2022), tiết kiệm thời gian và nỗ lực mua sắm. Bên cạnh 

đó, việc người tiêu dùng không bị giới hạn về không gian và thời gian giúp họ chuyển đổi kênh khi 

cần thiết mà không gặp khó khăn (Zhang và cộng sự, 2024). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết 

H3a và H3b như sau: 

Giả thuyết H3a: Tính tích hợp ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H3b: Tính tích hợp ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 

Tính nhất quán thể hiện thông qua việc nội dung là đồng nhất và quy trình dịch vụ không có sự 

khác biệt trên tất cả các kênh (Rodríguez-Torrico và cộng sự, 2020; Zhang và cộng sự, 2024).  

Theo đó, đồng nhất về nội dung (như phản hồi của nhân viên ở các kênh khác nhau hay cảm nhận về 

chất lượng sản phẩm) cũng như đồng nhất về quy trình dịch vụ (như cảm nhận về chất lượng) giúp 

người tiêu dùng cảm nhận tính hữu ích của bán hàng hợp kênh thông qua việc giảm bớt thời gian và 

nỗ lực tìm kiếm và kiểm chứng thông tin về sản phẩm (Shi và cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, với việc 

quy trình dịch vụ và chất lượng đồng nhất phá bỏ rào cản chuyển đổi giữa các kênh, khiến người tiêu 

dùng có thể dễ dàng chuyển đổi từ kênh này sang kênh khác mà không gặp nhiều khó khăn (Silva và 

cộng sự, 2024). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H4a và H4b như sau: 

Giả thuyết H4a: Tính nhất quán ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H4b: Tính nhất quán ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 

Tính linh hoạt cho phép người tiêu dùng lựa chọn linh hoạt khi mua sắm hợp kênh cũng như cảm 

nhận được sự liên tục khi chuyển đổi tác vụ mua sắm đang thực hiện ở kênh này sang kênh khác (ví 

dụ: mua trực tuyến nhưng nhận/trả hàng tại cửa hàng vật lý) (Chang & Li, 2022). Do đó, tính linh 

hoạt gia tăng có thể hiểu là một cơ chế trao quyền trong mua sắm hợp kênh, trong đó, người tiêu dùng 

có thể lựa chọn kênh mua sắm phù hợp với nguồn lực họ có về thời gian và nỗ lực (Malhotra & 

Ramalingam, 2026; Ürgüplü & Hüseyinoğlu, 2021). Tính linh hoạt trong mua sắm hợp kênh được kỳ 

vọng làm giảm thời gian và nỗ lực của người tiêu dùng khi thực hiện mua sắm (Zhang và cộng sự, 

2024). Ngoài ra, sự liên tục khi chuyển đổi tác vụ mua sắm giữa các kênh gia tăng cảm nhận về sự dễ 

dàng và mượt mà khi chuyển đổi (Shi và cộng sự, 2020). Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H5a 

và H5b như sau: 
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Giả thuyết H5a: Tính linh hoạt ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H5b: Tính linh hoạt ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 

Tính cá nhân hóa thể hiện cảm nhận của người tiêu dùng rằng các thông tin, nội dung, và dịch vụ 

của bán hàng hợp kênh được cá nhân hóa, và do đó, phù hợp với kỳ vọng và mục tiêu mua sắm 

(Rahman và cộng sự, 2025; Shi và cộng sự, 2020). Khi đó, người tiêu dùng sẽ không tốn nhiều thời 

gian và công sức tìm kiếm thông tin để đánh giá về sản phẩm. Bên cạnh đó, việc nhận được các thông 

tin, nội dung, và dịch vụ mang tính cá nhân hóa cũng làm gia tăng cảm giác được quan tâm và hỗ trợ, 

cho dù người tiêu dùng ở bất cứ kênh mua hàng nào (Zhang và cộng sự, 2024). Từ đó, nhóm tác giả 

đề xuất giả thuyết H6a và H6b như sau: 

Giả thuyết H6a: Tính cá nhân hóa ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm tiện lợi. 

Giả thuyết H6b: Tính cá nhân hóa ảnh hưởng cùng chiều đến trải nghiệm liền mạch. 

2.4.2. Ảnh hưởng của trải nghiệm tiện lợi và liền mạch đến ý định mua hàng lặp lại 

Trải nghiệm tiện lợi hàm ý việc tiết kiệm thời gian và nỗ lực của người tiêu dùng khi mua sắm 

hợp kênh và do đó, phản ánh giá trị tiện ích mà bán hàng hợp kênh mang lại cho người tiêu dùng 

(Babin và cộng sự, 1994). Trong khi đó, trải nghiệm liền mạch phù hợp với kỳ vọng và mong muốn 

của người tiêu dùng (Huré và cộng sự, 2017). Dựa trên lý thuyết đánh giá nhận thức (Bagozzi và cộng 

sự, 1999), trải nghiệm liền mạch tạo ra cảm xúc tích cực như niềm vui và sự thích thú, mang lại giá 

trị tiêu khiển cho người tiêu dùng. Theo đó, trải nghiệm tiện lợi và liền mạch mang lại giá trị tiện ích 

và tiêu khiển, thúc đẩy hành vi người tiêu dùng (Babin và cộng sự, 1994; Sweeney & Soutar, 2001). 

Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H7a và H7b như sau: 

Giả thuyết H7a: Trải nghiệm tiện lợi ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua hàng lặp lại. 

Giả thuyết H7b: Trải nghiệm liền mạch ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua hàng lặp lại. 

Ngoài các biến số chính, nghiên cứu này cũng xem xét ảnh hưởng của độ tuổi và nghề nghiệp với 

vai trò là biến kiểm soát trong mô hình. Mô hình nghiên cứu được trình bày trong Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Thang đo lường các biến số nghiên cứu được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Tương tác được 

kế thừa từ nghiên cứu của Yin và cộng sự (2022). Kết nối được sử dụng từ nghiên cứu của Zhang và 

cộng sự (2024). Tích hợp được kế thừa từ nghiên cứu của Yin và cộng sự (2022). Nhất quán được kế 

thừa từ nghiên cứu của Shi và cộng sự (2020). Linh hoạt được sử dụng từ nghiên cứu của Chang và 

Li (2022). Cá nhân hóa được kế thừa từ nghiên cứu của Rahman và cộng sự (2025). Trải nghiệm tiện 

lợi được kế thừa từ nghiên cứu của Gao và cộng sự (2021) và trải nghiệm liền mạch được sử dụng từ 
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Độ tuổi 
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Tích hợp 

Tương tác 
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Nhất quán 
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nghiên cứu của Huré và cộng sự (2017). Cuối cùng, ý định mua hàng lặp lại được sử dụng từ nghiên 

cứu của Rahman và cộng sự (2025).  

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu này thiết kế bảng hỏi để thu thập mẫu nghiên cứu. Quy trình dịch ngược (Back 

Translation) (Geng & Ning, 2025) được sử dụng để đảm bảo mục hỏi giữ nguyên ngữ nghĩa của mục 

hỏi gốc và phù hợp với phong cách tiếng Việt cũng như bối cảnh nghiên cứu. Sau khi được xây dựng, 

bảng hỏi tiếng Việt được kiểm tra trước với 30 người tiêu dùng bán hàng hợp kênh tại Thành phố Nha 

Trang. Kết quả cho thấy đáp viên đều hiểu rõ bảng hỏi; do đó, bảng hỏi này được sử dụng trong 

nghiên cứu chính thức.    

Vì nghiên cứu không có khung mẫu của người tiêu dùng hợp kênh, phương pháp thu mẫu phi xác 

suất, cụ thể là thu mẫu thuận tiện – kỹ thuật được sử dụng trong các nghiên cứu trước đây (ví dụ: Hsu 

và cộng sự, 2024) ‒ được áp dụng. Bên cạnh đó, vì nghiên cứu xem xét ý định mua hàng lặp lại, các 

đáp viên tiềm năng là những người đã thực hiện mua hàng hợp kênh. Mẫu được thu thập trong tháng 

10‒11/2025 tại Nha Trang và các đáp viên là người tiêu dùng mới hoàn tất mua hàng tại cửa hàng của 

các thương hiệu Thế Giới Di Động, FPT Shop, và Con Cưng – là các thương hiệu áp dụng bán hàng 

hợp kênh thông qua kênh trực tuyến (Website) và kênh ngoại tuyến (các cửa hàng vật lý). Các thương 

hiệu Thế Giới Di Động, FPT Shop, và Con Cưng có mức độ triển khai hợp kênh tương đối chuẩn hóa 

trên toàn quốc. Các cửa hàng của các thương hiệu này tại Nha Trang vận hành theo cùng mô hình với 

các địa phương khác, do đó, có thể được xem là bối cảnh nghiên cứu điển hình tại Việt Nam. Vì vậy, 

Nha Trang là địa điểm phù hợp để thu mẫu (Natarajan và cộng sự, 2024; Ürgüplü & Hüseyinoğlu, 

2021). Các đáp viên này được sàng lọc thông qua câu hỏi “Anh/Chị có mua hàng trực tuyến của 

thương hiệu này không?” để đảm bảo chắc chắn họ cũng đã từng sử dụng kênh bán hàng trực tuyến 

và có thể trả lời các câu hỏi về bán hàng hợp kênh của thương hiệu này. 

Trong quá trình thu mẫu, người thu mẫu nhấn mạnh rằng việc tham gia là hoàn toàn tự nguyện, 

không có câu trả lời đúng hay sai, cảm nhận của họ mới là điều nghiên cứu quan tâm, và các dữ liệu 

sẽ được mã hóa để đảm bảo tính ẩn danh. Tổng cộng có 575 bảng hỏi được phát ra và thu về. Trong 

đó, 5 bảng hỏi bị loại bỏ do thiếu nhiều dữ liệu. Như vậy, có 570 bảng hỏi được sử dụng để phân tích, 

với tỷ lệ phản hồi là 99,1%. Đặc điểm mẫu thu thập là nam (56,3%), 25‒34 tuổi (47,0%), trình độ đại 

học hoặc thấp hơn (93,3%), đã kết hôn (52,1%), và nhân viên công ty (24,4%). 

4. Kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật mô hình cấu trúc bình phương bé nhất bán phần (Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) để ước lượng mô hình đo lường và mô hình cấu 

trúc. Mô hình đo lường dùng để đánh giá độ tin cậy và độ giá trị thang đo trong khi mô hình cấu trúc 

để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

4.1. Mô hình đo lường 

Độ tin cậy của mô hình đo lường được đánh giá bằng hệ số tải, Cronbach’s Alpha, rho_a, và độ 

tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR) trong khi độ giá trị hội tụ được đánh giá bằng phương 
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sai trích trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE) và độ giá trị phân biệt được đánh giá thông 

qua ma trận HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) (Hair và cộng sự, 2021). 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường trong Bảng 2 cho thấy một mục hỏi của thang đo nhất quán 

có hệ số tải nhỏ hơn 0,5. Nghiên cứu này, theo hướng dẫn của Hair và cộng sự (2021), thấy rằng việc 

loại bỏ mục hỏi không ảnh hưởng đến độ giá trị nội dung trong khi gia tăng độ nhất quán nội tại và 

do đó, loại bỏ chỉ báo này. Kết quả trình bày trong Bảng 2 cho thấy các hệ số tải, giá trị Cronbach’s 

Alpha và CR, sau khi loại bỏ mục hỏi trên, đều lớn hơn 0,7. Do đó, các thang đo lường đạt độ tin cậy. 

Bên cạnh đó, các giá trị AVE đều lớn hơn 0,5. Vì vậy, các thang đo đều đạt độ giá trị hội tụ. 

Bảng 2. 

Độ tin cậy và độ giá trị hội tụ của thang đo 

Biến số và chỉ báo Hệ số tải Cronbach’s Alpha rho_a Độ tin cậy 

tổng hợp 

Phương sai trích 

trung bình 

Tương tác 0,88‒0,97 0,95 0,96 0,96 0,84 

Kết nối 0,77‒0,87 0,89 0,89 0,92 0,70 

Tích hợp 0,78‒0,93 0,93 0,94 0,95 0,75 

Nhất quán 0,80‒0,96 0,92 0,94 0,95 0,81 

Linh hoạt 0,89‒0,91 0,88 0,89 0,92 0,80 

Cá nhân hóa 0,73‒0,89 0,86 0,86 0,90 0,70 

Thuận tiện 0,72‒0,87 0,84 0,84 0,90 0,68 

Liền mạch 0,81‒0,90 0,84 0,85 0,90 0,76 

Mua hàng lặp lại 0,84‒0,90 0,91 0,95 0,94 0,79 

Ma trận HTMT được trình bày trong Bảng 3 cho thấy các giá trị của ma trận đều nhỏ hơn 0,85. 

Do đó, các khái niệm nghiên cứu đạt độ giá trị phân biệt (Hair và cộng sự, 2021).  

Bảng 3. 

Độ giá trị phân biệt của thang đo 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. Tương tác          

2. Kết nối 0,71         

3. Tích hợp 0,59 0,66        

4. Nhất quán 0,32 0,33 0,29       

5. Linh hoạt 0,50 0,72 0,52 0,34      

6. Cá nhân hóa 0,41 0,50 0,45 0,49 0,48     

7. Tiện lợi 0,67 0,74 0,62 0,45 0,63 0,55    

8. Liền mạch 0,71 0,73 0,65 0,45 0,62 0,60 0,78   

9. Mua hàng lặp lại 0,59 0,49 0,45 0,30 0,43 0,32 0,53 0,61  
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4.2. Sai lệch do phương pháp chung 

Để kiểm định sai lệch do phương pháp chung (Common Method Bias ‒ CMB), nghiên cứu này 

sử dụng cách tiếp cận cộng tuyến (Collinearity Approach) (Kock & Lynn, 2012); trong đó, mô hình 

hồi quy với biến độc lập là các biến nghiên cứu và biến phụ thuộc là biến số một chỉ báo được tạo 

ngẫu nhiên. Kết quả kiểm định mô hình hồi quy cho thấy các hệ số phóng đại phương sai (Variance 

Inflation Factor ‒ VIF) đều nhỏ hơn 3. Do đó, CMB không ảnh hưởng đến kết quả ước lượng mô hình 

cấu trúc. 

4.3. Mô hình cấu trúc 

Kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày trong Bảng 4 cho thấy các giả thuyết đều được ủng hộ bởi 

dữ liệu. Cụ thể, các đặc điểm của bán hàng hợp kênh, gồm tương tác (H1a: β = 0,22; p < 0,001; H1b: β = 

0,29; p < 0,001), kết nối (H2a: β = 0,25; p < 0,001; H2b: β = 0,16; p < 0,01), tích hợp (H3a: β = 0,14; p < 

0,001; H3b: β = 0,17; p < 0,001), nhất quán (H4a: β = 0,13; p < 0,001; H4b: β = 0,11; p < 0,001), linh hoạt 

(H5a: β = 0,13; p < 0,01; H5b: β = 0,12; p < 0,01) và cá nhân hóa (H6a: β = 0,12; p < 0,01; H6b: β = 0,17; p < 

0,001) có ảnh hưởng có ý nghĩa đến trải nghiệm tiện lợi và liền mạch. Trải nghiệm tiện lợi và liền mạch có 

ảnh hưởng có ý nghĩa đến ý định mua hàng lặp lại (H7a: β = 0,19; p < 0,001; H7b: β = 0,42; p < 0,001). Kết 

quả thủ tục Bootstrap với 10.000 mẫu con cho thấy khoảng tin cậy của hệ số đường dẫn có ý nghĩa 

thống kê đều không chứa giá trị 0, cho thấy các ước lượng này đáng tin cậy. 

Bảng 4. 

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc 

Đường dẫn Giả thuyết VIF β Giá trị t Khoảng tin cậy Kết luận 

Tác động trực tiếp 

TT → TL H1a 1,95 0,22 4,63*** [0,14; 0,30] Chấp nhận 

TT → LM H1b 1,95 0,29 6,41*** [0,21; 0,36] Chấp nhận 

KN → TL H2a 2,60 0,25 4,18*** [0,15; 0,34] Chấp nhận 

KN → LM H2b 2,60 0,16 3,12** [0,08; 0,25] Chấp nhận 

TH → TL H3a 1,76 0,14 3,74*** [0,08; 0,19] Chấp nhận 

TH → LM H3b 1,76 0,17 4,44*** [0,11; 0,23] Chấp nhận 

NQ → TL H4a 1,29 0,13 3,46*** [0,07; 0,20] Chấp nhận 

NQ → LM H4b 1,29 0,11 3,35*** [0,05; 0,16] Chấp nhận 

LH → TL H5a 1,81 0,13 2,88** [0,06; 0,20] Chấp nhận 

LH → LM H5b 1,81 0,12 2,78** [0,05; 0,19] Chấp nhận 

CNH → TL H6a 1,49 0,12 2,85** [0,05; 0,19] Chấp nhận 

CNH → LM H6b 1,49 0,17 4,25*** [0,10; 0,23] Chấp nhận 

TL → MHLL H7a 1,77 0,19 4,32*** [0,13; 0,27] Chấp nhận 

LM → MHLL H7b 1,77 0,42 9,51*** [0,36; 0,50] Chấp nhận 
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Đường dẫn Giả thuyết VIF β Giá trị t Khoảng tin cậy Kết luận 

Tác động kiểm soát 

DT → MHLL  1,02 -0,10 0,72ns [-0,27; 0,12]  

NN → MHLL  1,03 -0,17 1,38ns [-0,29; 0,23]  

R2 0,341 

Effect size (f2) f2 TT → TL = 0,06, f2 TT → LM = 0,10 

f2 KN → TL = 0,05, f2 KN → LM = 0,02 

f2 TH→ TL = 0,02, f2 TH → LM = 0,04 

f2 NQ → TL = 0,03, f2 NQ → LM = 0,02 

f2 LH→ TL = 0,02, f2 LH → LM = 0,02 

f2 CNH → TL = 0,02, f2 CNH → LM = 0,04 

f2 TL → MHLL = 0,03, f2 LM → MHLL = 0,15 

Ghi chú: *** p < 0,001; ** p < 0,01; ns: không có ý nghĩa thống kê; TT: tương tác; KN: kết nối; TH: tích hợp; NQ: nhất quán; 

LH: linh hoạt; CNH: cá nhân hóa; TL: tiện lợi; LM: liền mạch; DT: độ tuổi, NN: nghề nghiệp, MHLL: mua hàng lặp lại. 

4.4. Đánh giá mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu có R2 = 0,341 cho thấy rằng mô hình giải thích được 34,1% biến thiên của 

mua hàng lặp lại. Giá trị f2 cho thấy rằng ngoại trừ tác động của trải nghiệm liền mạch đến mua hàng 

lặp lại có độ lớn trung bình, các tác động còn lại có độ lớn nhỏ. Thủ tục PLSPredict trình bày trong Bảng 

6 cho thấy các giá trị Q²predict đều lớn hơn 0 và giá trị PLS-SEM_RMSE nhỏ hơn các giá trị LM_RMSE 

ở phần lớn các chỉ báo của mua hàng lặp lại. Do đó, mô hình có sức mạnh dự báo ngoài mẫu trung 

bình đối với biến số này. 

Bảng 5. 

Kết quả thủ tục PLSPredict 

Biến số Chỉ báo Q²predict PLS-SEM_RMSE LM_RMSE 

MHLL 

MHLL1 0,363 0,671 0,634 

MHLL2 0,148 0,696 0,709 

MHLL3 0,175 0,720 0,729 

MHLL4 0,225 0,692 0,696 

Ghi chú: RMSE (Root Mean Squared Error): căn bậc hai của sai số bình phương trung bình; LM (Linear Regression Model): 

mô hình hồi quy tuyến tính; MHLL: mua hàng lặp lại. 

4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả cho thấy sáu đặc điểm của bán hàng hợp kênh ảnh hưởng đến trải nghiệm tiện lợi và liền 

mạch. Kết quả nghiên cứu phù hợp với khung lý thuyết SOR (Mehrabian & Russell, 1974), trong đó, 

các đặc điểm hợp kênh đóng vai trò kích thích thúc đẩy phản hồi là ý định mua hàng lặp lại thông qua 

cá thể trải nghiệm tiện lợi và liền mạch. Về mặt thực nghiệm, mặc dù chưa xem xét các mối quan hệ 

này, các nghiên cứu cho thấy các đặc điểm hợp kênh có thể ảnh hưởng đến trải nghiệm của người tiêu 
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dùng như trải nghiệm tiện ích và tiêu khiển, tương thích và rủi ro, trải nghiệm thương hiệu (Shi và 

cộng sự, 2020; Yin, 2025; Yin và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2024). Do đó, ảnh hưởng của các 

đặc điểm bán hàng hợp kênh đến trải nghiệm tiện lợi và liền mạch được ủng hộ bởi các nghiên cứu 

trước đây.  

Đáng lưu ý, tính tương tác và tính kết nối dường như có ảnh hưởng mạnh nhất đến trải nghiệm 

tiện lợi và liền mạch. Thông qua tương tác, người tiêu dùng có thể thể hiện kỳ vọng và do đó, thương 

hiệu hợp kênh đáp ứng tốt hơn các kỳ vọng này. Bên cạnh đó, sự tích hợp cho phép người tiêu dùng 

truy xuất thông tin một cách đơn giản, giúp giải quyết nhanh chóng vấn đề của họ. Do đó, trải nghiệm 

của họ với thương hiệu cũng sẽ được cải thiện. Các lập luận này phù hợp với lý thuyết đồng tạo lập 

giá trị (Silva và cộng sự, 2024), rằng quá trình tương tác và kết nối thông tin thúc đẩy tích hợp nguồn 

lực, cải thiện trải nghiệm người tiêu dùng. 

Kết quả cũng cho thấy tiện lợi và liền mạch ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại. Về mặt lý 

thuyết, kết quả nghiên cứu phù hợp với lý thuyết giá trị (Babin và cộng sự, 1994; Sweeney & Soutar, 

2001) và lý thuyết đánh giá nhận thức (Bagozzi và cộng sự, 1999) rằng tiện lợi và liền mạch mang lại 

giá trị tiện ích và tiêu khiển cho người tiêu dùng, thúc đẩy hành vi. Các nghiên cứu thực nghiệm trước 

đây cho thấy sự thuận tiện và trải nghiệm liền mạch ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng như 

mua hàng lặp lại (Hsu và cộng sự, 2024; Huỳnh Trần Thảo Nghi và cộng sự, 2024). Do đó, các kết 

quả này cũng được ủng hộ về mặt lý thuyết và thực nghiệm. 

5. Thảo luận và hàm ý  

5.1. Kết luận và hàm ý lý thuyết 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các đặc điểm hợp kênh (tính tương tác, tính kết nối, tính tích hợp, 

tính nhất quán, tính linh hoạt, và tính cá nhân hóa) ảnh hưởng đến trải nghiệm tiện lợi và liền mạch. 

Điều này cho thấy các đặc điểm hợp kênh đều giúp người tiêu dùng tiết kiệm thời gian và nỗ lực trong 

hoạt động mua sắm. Bên cạnh đó, các đặc điểm hợp kênh cũng làm giảm khó khăn khi chuyển đổi 

kênh mua sắm, giúp thực hiện các tác vụ mua sắm một cách mượt mà. Vì vậy, so với các nghiên cứu 

trước đây (Shi và cộng sự, 2020; Yin và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2024), nghiên cứu này 

đóng góp thông qua việc làm rõ ảnh hưởng của sáu đặc điểm hợp kênh đến trải nghiệm tiện lợi và 

liền mạch, điều mà các nghiên cứu trước đây chưa thực hiện (Shi và cộng sự, 2020; Yin và cộng sự, 

2022; Zhang và cộng sự, 2024). Ngoài ra, việc làm rõ vai trò của sáu đặc điểm hợp kênh đối với trải 

nghiệm của người tiêu dùng cũng giúp hiểu rõ về cảm nhận và trải nghiệm của người tiêu dùng trong 

bối cảnh Việt Nam. 

Kết quả cũng cho thấy trải nghiệm tiện lợi và liền mạch là cơ chế liên kết các đặc điểm hợp kênh 

và ý định mua hàng lặp lại. Điều này cho thấy trải nghiệm tiện lợi làm gia tăng giá trị tiện ích (Babin 

và cộng sự, 1994; Sweeney & Soutar, 2001) trong khi trải nghiệm liền mạch làm gia tăng giá trị tiêu 

khiển (Bagozzi và cộng sự, 1999), cả hai thúc đẩy khuynh hướng mua hàng lặp lại của người tiêu 

dùng. Trong khi nghiên cứu đóng góp vào hiểu biết về mối quan hệ giữa sáu đặc điểm hợp kênh đến 

trải nghiệm tiện lợi và liền mạch, điều mà các nghiên cứu trước đây cũng chưa thảo luận, kết quả 

nghiên cứu còn nhấn mạnh việc tạo ra những trải nghiệm tích cực cho người tiêu dùng để duy trì lòng 
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trung thành của họ trong bối cảnh hợp kênh (Shi và cộng sự, 2020; Yin và cộng sự, 2022; Zhang và 

cộng sự, 2024) vì những trải nghiệm này gia tăng cảm nhận về giá trị của hình thức bán hàng này.  

5.2. Hàm ý quản trị 

Về mặt quản trị, thương hiệu có thể cải thiện sáu đặc điểm của bán hàng hợp kênh để nâng cao 

trải nghiệm tiện lợi và liền mạch, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng lặp lại. Tính tương tác không chỉ 

dừng ở Chatbot (nền tảng giao tiếp dựa trên trí tuệ nhân tạo) mà cần thiết kế quy trình chuyển tiếp 

liền mạch giữa các kênh tương tác, cho phép đồng bộ lịch sử trò chuyện và chuyển sang nhân viên tại 

cửa hàng hoặc tổng đài khi cần, tránh việc khách hàng phải lặp lại thông tin (Yin và cộng sự, 2022). 

Tính kết nối cần được triển khai thông qua đồng bộ dữ liệu theo thời gian thực giữa các hệ thống, đi 

kèm cơ chế kiểm soát sai lệch như cảnh báo chênh lệch tồn kho giữa kênh trực tuyến và kênh ngoại 

tuyến (Zhang và cộng sự, 2024). Tính tích hợp nên được hiện thực hóa bằng các kịch bản mua sắm 

cụ thể (mua trực tuyến, nhận tại cửa hàng, đổi trả khác kênh) với quy trình vận hành và phân quyền 

rõ ràng giữa các bộ phận (Yin và cộng sự, 2022). Tính nhất quán không chỉ là chuẩn hóa hình ảnh và 

thông điệp mà còn cần cơ chế xử lý xung đột kênh, đặc biệt là sự khác biệt về phản hồi và chất lượng 

phục vụ (Zhang và cộng sự, 2024). Tính linh hoạt cần cho phép khách hàng chuyển đổi giữa các kênh 

mà không mất quyền lợi về ưu đãi hoặc đổi trả khác kênh (Shi và cộng sự, 2020; Zhang và cộng sự, 

2024). Cuối cùng, tính cá nhân hóa nên được triển khai dựa trên hành vi mua hàng hợp kênh, đồng 

thời, đảm bảo minh bạch và quyền kiểm soát dữ liệu của người tiêu dùng (Rahman và cộng sự, 2025; 

Shi và cộng sự, 2020). 

Để cải thiện trải nghiệm tiện lợi và liền mạch, thương hiệu hợp kênh cần tập trung vào thiết kế 

hành trình khách hàng và hệ thống đo lường trải nghiệm dựa trên dữ liệu. Trải nghiệm tiện lợi được 

nâng cao khi quy trình mua sắm được đơn giản hóa, thông tin minh bạch, thao tác đơn giản, và hỗ trợ 

khách hàng nhanh chóng (Gao và cộng sự, 2021). Trong khi đó, trải nghiệm liền mạch được củng cố 

khi khách hàng có thể di chuyển giữa các điểm chạm một cách tự nhiên, không bị gián đoạn hay mất 

thông tin (Huré và cộng sự, 2017). Thương hiệu hợp kênh nên áp dụng phân tích hành vi (thời gian 

hoàn tất giao dịch, tần suất chuyển đổi kênh) kết hợp đánh giá cảm nhận (khảo sát hài lòng, phản hồi 

trực tuyến) để giám sát theo thời gian thực. Việc thiết lập chỉ số KPI rõ ràng về độ dễ dàng, trơn tru 

và liên tục giúp thương hiệu hợp kênh phát hiện điểm nghẽn, điều chỉnh kịp thời và duy trì trải nghiệm 

hợp kênh tích cực. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai 

Nghiên cứu này có một số hạn chế nhất định. Trước tiên, nghiên cứu thu mẫu thuận tiện tại Nha 

Trang, do đó có thể làm giảm tính tổng quát của kết quả. Các nghiên cứu trong tương lai cần mở rộng 

phạm vi thu mẫu và áp dụng kỹ thuật thu mẫu khác (như thu mẫu định mức) để gia tăng tính tổng 

quát của kết quả. Tiếp theo, sự phát triển của công nghệ có thể hình thành các đặc điểm mới. Vì vậy, 

các nghiên cứu tương lai cần bổ sung các đặc điểm mới nhằm mang lại hiểu biết toàn diện vai trò của 

bán hàng hợp kênh với hành vi của người tiêu dùng. Ngoài ra, các trải nghiệm khác có thể được xem 

xét, gia tăng hiểu biết về cơ chế liên hệ giữa đặc điểm hợp kênh và các kết quả tích cực. Bên cạnh đó, 

mặc dù các đặc điểm của hợp kênh là những khái niệm phân biệt, các nghiên cứu trong tương lai có 

thể mô hình hóa các đặc điểm này thành một hay một vài cấu trúc bậc cao, từ đó mang lại hiểu biết 

rõ hơn về tác động tổng hợp của các đặc điểm hợp kênh. Cuối cùng, mức độ quen thuộc với công 

nghệ hay loại sản phẩm có thể được tích hợp làm các biến kiểm soát. 
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