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TÓM TẮT 

Mục tiêu của nghiên cứu này là tìm hiểu vai trò của Tích hợp kênh, Sự quen thuộc với thương 

hiệu và Đạo đức kinh doanh đối với các thương hiệu thời trang bền vững trong bối cảnh đa kênh 

tích hợp tại Đà Nẵng, Việt Nam. Kết quả nghiên cứu từ 314 người tiêu dùng đã làm sáng tỏ mối 

quan hệ giữa Tích hợp kênh và Sự chú ý có ý thức thông qua ảnh hưởng của biến trung gian Sự 

quen thuộc với thương hiệu. Ngoài ra, kết quả cho thấy rằng mức độ Chú ý có ý thức cao dẫn đến 

việc gia tăng Sự nhiệt tình tham gia và Kết nối xã hội giữa người tiêu dùng. Cuối cùng, tác động 

của Sự quen thuộc với thương hiệu đối với Sự chú ý có ý thức được tăng cường bởi Đạo đức 

kinh doanh. Dựa vào kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả hy vọng sẽ hỗ trợ các nhà quản lý đang 

kinh doanh thời trang đa kênh tích hợp hiểu rõ hơn về tầm quan trọng của tích hợp kênh, đạo đức 

kinh doanh và sự quen thuộc với thương hiệu, từ đó xây dựng chiến lược phù hợp nhằm thúc đẩy 

sự gắn kết của khách hàng. 

Từ khóa: Tích hợp kênh; Gắn kết hành vi; Sự chú ý có ý thức; Bán lẻ thời trang đa kênh tích hợp. 

ABSTRACT 

This research investigates how brand familiarity and business ethics contribute to the sustainable 

fashion brands within an omni-channel context in Danang, Vietnam. The results indicated that the 

relationship between omnichannel integration and conscious attention is mediated by brand 

familiarity. Furthermore, higher levels of conscious attention was foster enthusiasm for participation 

and social connection among consumers. Ultimately, the influence of brand familiarity on 

conscious attention is reinforced by business ethics. Theoretically, this study provides profound 

insights into the connections between different factors and omnichannel customer engagement 

within the context of sustainable fashion retail. From a managerial perspective, managers can 

formulate impactful strategies that stimulate customers’ engagement in omnichannel shopping. 

Keywords: Channel integration; Behavioural engagement; Conscious attention; Omnichannel 

fashion retail. 

1. Giới thiệu 

Thời trang bền vững đang biến đổi từ một 

“xu hướng” thành một “phong cách lâu dài” 

(Mohr và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, việc 

áp dụng mô hình đa kênh tích hợp giúp các 

thương hiệu có khả năng tăng cường hiệu suất 

hoạt động và đạt được lợi thế cạnh tranh 

(Bayram và Cesaret, 2021; Chen và cộng sự, 

2022). Mặc dù tích hợp đa kênh 

(omnichannel) và thời trang bền vững đều là 

những lĩnh vực được nghiên cứu rộng rãi 

(Bayram và Cesaret, 2021; Chen và cộng sự, 

2022; Berman, 2016; Fletcher, 2012), 3nhưng 

sự kết hợp giữa hai yếu tố này vẫn còn nhiều 

khoảng trống cần khám phá. Cụ thể: 
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Khách hàng có sự gắn kết thường tham gia 

đóng góp giá trị và nâng cao lợi thế cạnh 

tranh của doanh nghiệp (Ndhlovu và Maree, 

2022). Nghiên cứu sâu hơn về ảnh hưởng của 

Sự gắn kết khách hàng trong bối cảnh đa kênh 

tích hợp đến phản hồi của người tiêu dùng 

(như ý định mua hàng) và hiệu quả kinh 

doanh của doanh nghiệp (như sự tăng trưởng 

người dùng) đã được đề xuất theo lý thuyết về 

Sự gắn kết khách hàng (Li và cộng sự, 2020). 

Vì vậy, việc tìm hiểu cách thúc đẩy Sự gắn 

kết khách hàng một cách hiệu quả hơn đã trở 

thành một chủ đề quan trọng trong bán lẻ thời 

trang bền vững đa kênh tích hợp.  

Copeland và Bhaduri (2020) nhận định 

rằng sự chú ý của khách hàng về thương hiệu 

sẽ diễn ra đối với những thương hiệu mà 

khách hàng đó đã quen thuộc. Một số nghiên 

cứu khác đã khẳng định sự tồn tại của Đạo 

đức kinh doanh sẽ dẫn đến thái độ/ nhận thức 

tích cực hơn của người tiêu dùng đối với 

thương hiệu (Brunk, 2012; Quezado và cộng 

sự, 2022; Romani và cộng sự, 2016). Vai trò 

điều tiết của Đạo đức kinh doanh đã được 

nghiên cứu trong nhiều bối cảnh khác nhau để 

làm rõ các yếu tố tác động đến hành vi hoặc 

kết quả kinh doanh. Ví dụ, Jones (1995) cho 

thấy đạo đức kinh doanh điều tiết mối quan 

hệ giữa niềm tin và lòng trung thành của 

khách hàng, trong khi Moore (2008) chỉ ra vai 

trò của đạo đức trong việc điều tiết ảnh hưởng 

của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR) 

đến hành vi tiêu dùng,  Smith (2018) cũng 

nhận thấy đạo đức kinh doanh ảnh hưởng đến 

việc điều tiết mối quan hệ giữa chiến lược 

tiếp thị và sự gắn kết khách hàng với thương 

hiệu. Tuy nhiên, hầu như chưa có nghiên cứu 

về tác động điều tiết của Đạo đức kinh doanh 

đến sự ảnh hưởng của Sự quen thuộc với 

thương hiệu lên Sự chú ý có ý thức được thực 

hiện, đặc biệt là trong bối cảnh đa kênh tích 

hợp. Vì vậy, ảnh hưởng điều tiết của Đạo đức 

kinh doanh là một vấn đề cần được làm rõ. 

Các lý do đã được đề cập ở trên đã thúc 

đẩy các tác giả tiến hành bài nghiên cứu này. 

Mục tiêu của nghiên cứu sẽ tập trung vào các 

nội dung sau: (1) Xây dựng một khung khái 

niệm giúp thấu hiểu một cách toàn diện hơn 

về Sự gắn kết khách hàng thông qua Tích hợp 

kênh, Đạo đức kinh doanh và Sự quen thuộc 

với thương hiệu, dựa trên lý thuyết S-O-R. 

Khung lý thuyết S-O-R được lựa chọn để hiểu 

mối quan hệ giữa tác nhân kích thích (S), 

trạng thái nội tại (O) và hành vi (R) của người 

tiêu dùng (Mehrabian và Russell, 1974). 

Trong mô hình này, yếu tố kích thích (S) là 

tích hợp kênh, tác động đến sự quen thuộc với 

thương hiệu và sự chú ý có ý thức (O), từ đó 

ảnh hưởng đến sự gắn kết hành vi của khách 

hàng (R). Ngoài ra, đạo đức kinh doanh được 

đưa vào như một biến điều tiết để kiểm tra 

mức độ ảnh hưởng của sự chú ý có ý thức đến 

sự gắn kết khách hàng. Việc áp dụng lý thuyết 

S-O-R giúp làm rõ quá trình chuyển đổi từ 

nhận thức sang hành vi, góp phần thấu hiểu 

hành vi khách hàng và nâng cao hiệu quả của 

các chiến lược kinh doanh trong bối cảnh 

kinh doanh đa kênh bền vững. (2) Về mặt lý 

thuyết, nghiên cứu này cung cấp cái nhìn sâu 

sắc về mối liên hệ giữa các yếu tố khác nhau 

và Sự gắn kết khách hàng đa kênh tích hợp 

trong bối cảnh bán lẻ thời trang bền vững. (3) 

Từ góc độ quản lý, các nhà quản lý có thể xây 

dựng các chiến lược thúc đẩy Sự gắn kết 

khách hàng trong mua sắm đa kênh tích hợp. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Khung lý thuyết S-O-R 

Nghiên cứu sử dụng khung lý thuyết SOR, 

được phát triển bởi (Mehrabian và Russell và 

Russell, 1974), để hiểu mối quan hệ giữa tác 

nhân kích thích (S), trạng thái nội tại (O) và 

hành vi (R) của người tiêu dùng. Tác nhân 

kích thích trong mô hình S-O-R là giai đoạn 

bắt đầu, liên quan đến các nhân tố kích thích 
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yếu tố nội tại và hành vi phản ứng cuối cùng 

trong môi trường mua sắm hoặc tiêu dùng 

(Verhoef và cộng sự, 2015). Tích hợp kênh 

với ba đặc điểm, “tích hợp thông tin”, “tích 

hợp kinh doanh”, và “tích hợp khuyến mãi”, 

được coi là một “tác nhân kích thích” trong 

nghiên cứu này. 

Các nghiên cứu gần đây đã mở rộng yếu tố 

nội tại của mô hình S-O-R, bao gồm sự thay 

đổi trong các trạng thái nhận thức và cảm xúc 

nội tại. Các yếu tố này hoạt động như các giai 

đoạn trung gian giữa tác nhân kích thích và 

phản ứng (Zhang và cộng sự, 2018). Trong 

nghiên cứu này, Sự quen thuộc với thương 

hiệu được lựa chọn là yếu tố đóng vai trò nội 

tại trong mô hình.  

Theo Davis và cộng sự (1989), phản ứng 

“R” là kết quả cuối cùng của phản ứng của 

khách hàng, bao gồm cả phản ứng hành vi và 

tâm lý. Trong nghiên cứu này, tương tác của 

khách hàng được coi là yếu tố “phản ứng” 

trong khung của tác giả với ba yếu tố: sự chú 

ý có ý thức, sự tham gia nhiệt tình và kết nối 

xã hội. 

2.1.2. Sự gắn kết khách hàng (GK) 

Các khái niệm về Sự gắn kết khách hàng 

chủ yếu xoay quanh sự sẵn sàng về mặt tâm 

lý của cá nhân trong việc gắn kết với các đối 

tượng hoặc thương hiệu cụ thể tại điểm mua 

sắm (Groeger và cộng sự, 2016; Vivek và 

cộng sự, 2014). Trong khi Brodie và cộng sự 

(2011) đã khái niệm hóa GK như một trạng 

thái tâm lý mà khách hàng trải qua khi tương 

tác với một đối tượng quan trọng, Verhoef và 

cộng sự (2010) đã chỉ ra góc nhìn về mặt 

hành vi của GK. Nghiên cứu này đưa ra nhận 

định rằng GK liên quan đến mức độ mà người 

tiêu dùng tương tác với một thương hiệu hoặc 

doanh nghiệp thông qua một đối tượng trọng 

tâm hoặc tại các điểm tiếp xúc khác, bất kể 

quyết định mua sắm cuối cùng của họ. 

Hầu hết các tác giả xem xét GK là một 

khái niệm đa chiều bao gồm các khía cạnh 

cảm xúc, nhận thức và hành vi (Hollebeek và 

cộng sự, 2014; Itani và cộng sự, 2023; Kumar 

và Pansari, 2016; Lourenço và cộng sự, 

2022). Với sự xuất hiện và phát triển của 

truyền thông xã hội, các đặc điểm xã hội của 

kênh truyền thông cũng đã thu hút sự quan 

tâm của các nhà nghiên cứu (Chen và cộng 

sự, 2022). Do đó, khung khái niệm ba chiều 

về GK, bao gồm Sự chú ý có ý thức, Sự tham 

gia nhiệt tình và Kết nối xã hội được phát 

triển bởi (Vivek và cộng sự, 2014) đã được áp 

dụng trong nghiên cứu này. 

2.1.3. Tích hợp kênh (TH) 

Trong ngành thời trang, sự kết hợp của các 

kênh tiếp thị trực tuyến và ngoại tuyến tạo ra 

trải nghiệm khách hàng nhất quán và cá nhân 

hóa. Mặc dù chiến lược đa kênh tích hợp có 

thể không áp dụng cho tất cả các doanh 

nghiệp, nhưng nó đã được chứng minh là có 

lợi cho các nhà bán lẻ thời trang (Lorenzo-

Romero và cộng sự, 2020). 

Mô hình tích hợp kênh được hình thành từ 

ba yếu tố: “Tích hợp Thông tin”, “Tích hợp 

Kinh doanh” và “Tích hợp Khuyến mại” 

(Cattapan và Pongsakornrungsilp, 2022; Chen 

và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2018). 

Tích hợp Thông tin được định nghĩa là tính 

nhất quán của thông tin về sản phẩm, giá cả 

và vị trí trên tất cả các kênh, điều quan trọng 

đối với sự thành công của các thương hiệu và 

nhà bán lẻ (Chen và cộng sự, 2022). Tích hợp 

kinh doanh, trong bối cảnh nghiên cứu này, 

xuất phát từ sự kết hợp của Quy trình Đáp 

ứng Đơn hàng Tích hợp và Dịch vụ Khách 

hàng Tích hợp. (Zhang và cộng sự, 2018) đã 

định nghĩa Tích hợp khuyến mại là khả năng 

người tiêu dùng truy cập thông tin quảng cáo 

hoặc thông tin công cộng từ một kênh thông 

qua một kênh khác. 
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2.1.4. Sự quen thuộc với thương hiệu của 

người tiêu dùng (QT) 

Khái niệm về Sự quen thuộc với thương 

hiệu đóng một vai trò quan trọng trong bán lẻ 

đa kênh tích hợp (Hickman và cộng sự, 

2020). Khi người tiêu dùng quen thuộc với 

một thương hiệu cụ thể, nó có thể tạo ra tác 

động nhận thức đối với sự gắn kết của họ với 

thương hiệu trên các kênh khác nhau. Các 

thương hiệu có thể tận dụng tác động này 

bằng cách tích hợp các kênh khác nhau để tạo 

ra trải nghiệm người dùng thống nhất và quen 

thuộc (Itani và cộng sự, 2023). Các nghiên 

cứu trước đây đã chứng minh sự quen thuộc 

với thương hiệu ảnh hưởng mạnh mẽ đến thái 

độ, ý định và hành vi của người tiêu dùng. Ví 

dụ, việc tăng sự quen thuộc giúp giảm rủi ro, 

tạo thái độ tích cực và tăng ý định mua sắm. 

Sự quen thuộc cũng tác động tích cực đến ý 

định mua hàng nhờ vào niềm tin của người 

tiêu dùng vào thương hiệu (Junior Ladeira và 

cộng sự, 2022; Rose và cộng sự, 2016).  Do 

đó, nghiên cứu này nhằm mục đích nghiên 

cứu vai trò của Sự quen thuộc với thương 

hiệu trong việc thúc đẩy gắn kết khách hàng 

trong bối cảnh đa kênh tích hợp, tập trung vào 

thời trang bền vững. 

2.1.5. Đạo đức kinh doanh (ĐĐ) 

Đạo đức kinh doanh liên quan đến sự giao 

thoa giữa giá trị đạo đức và thực hành kinh 

doanh, được định nghĩa bởi Ferrell và cộng sự 

(2019). Như đã nêu bật trong các nghiên cứu, 

nhận thức của người tiêu dùng về đạo đức 

kinh doanh của một công ty đóng vai trò quan 

trọng trong việc hình thành ý định hành vi và 

thái độ đối với thương hiệu  (Ferrell và cộng 

sự, 2019; Quezado và cộng sự, 2022). Các 

nghiên cứu cho thấy rằng khi khách hàng cảm 

nhận được hành vi đạo đức từ một công ty, họ 

có xu hướng phản hồi tích cực hơn đối với 

thương hiệu (Carrigan và Attalla, 2001). Mặc 

dù các nghiên cứu trước đây đã khám phá các 

giá trị của đạo đức kinh doanh và tác động 

của nó đối với nhận thức của người tiêu dùng, 

nhưng vẫn cần xem xét tác động điều tiết của 

đạo đức kinh doanh đối với tương tác của 

người tiêu dùng trong ngữ cảnh hiện đại như 

bán lẻ đa kênh tích hợp. Các nghiên cứu trước 

đây, như Jones (1995) và Moore (2008), chỉ 

ra rằng đạo đức kinh doanh điều tiết mối quan 

hệ giữa niềm tin, lòng trung thành và trách 

nhiệm xã hội doanh nghiệp. Smith (2018) 

cũng nhận thấy đạo đức ảnh hưởng đến sự 

gắn kết khách hàng với thương hiệu qua chiến 

lược tiếp thị. Tuy nhiên, vẫn thiếu nghiên cứu 

về tác động điều tiết của đạo đức kinh doanh 

đối với sự ảnh hưởng của sự quen thuộc với 

thương hiệu lên sự chú ý có ý thức, đặc biệt 

trong bối cảnh đa kênh tích hợp. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

2.2.1. Tác động trung gian của Sự quen thuộc 

với thương hiệu 

Trong bối cảnh mua sắm đa kênh tích hợp, 

người tiêu dùng thường sử dụng nhiều kênh 

trước khi đưa ra quyết định cuối cùng (Li và 

cộng sự, 2015). Vì vậy, các thương hiệu tích 

hợp nỗ lực của mình qua các kênh khác nhau 

bằng cách duy trì sự nhất quán về nội dung 

(chẳng hạn như thông tin sản phẩm, giá cả, tài 

liệu khuyến mãi và sự sẵn có của hàng hóa) 

và sự nhất quán về quy trình (như dịch vụ 

khách hàng và hiệu suất) (Sousa và Voss, 

2006). Dựa trên mô hình S-O-R, tích hợp 

kênh hoạt động như là các kích thích bên 

ngoài trong tâm trí người tiêu dùng (Zhang và 

cộng sự, 2018). Những kích thích này sẽ dẫn 

đến sự thay đổi trong trạng thái nhận thức bên 

trong của người tiêu dùng, chẳng hạn như sự 

quen thuộc đối với thương hiệu (Itani và cộng 

sự, 2023). 

Khi người tiêu dùng chưa có kinh nghiệm 

với các công ty/thương hiệu, Sự quen thuộc 

với thương hiệu là một phần quan trọng trong 

quá trình đánh giá và tham gia của họ (Itani 

và cộng sự, 2023). Theo nghiên cứu trước 

đây, người tiêu dùng có xu hướng hình thành 
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thái độ tích cực đối với các thương hiệu nổi 

tiếng, trong khi các thương hiệu ít nổi tiếng 

thường nhận được thái độ ít tích cực hơn 

(Brennan và Babin, 2004). Ngoài ra, Junior 

Ladeira và cộng sự (2022) đã phát hiện ra 

rằng khách hàng phát triển sự chú ý thương 

hiệu tích cực nhất khi họ trở nên quen thuộc 

với một thương hiệu qua quảng cáo từ các 

kênh trực tuyến (Pierce và cộng sự, 2001). 

Những thay đổi trong trạng thái nhận thức 

đại diện cho yếu tố nội tạo trong mô hình S-

O-R làm trung gian tác động đến ảnh hưởng 

kích thích của tích hợp kênh đến sự phản hồi 

của khách hàng, chẳng hạn như sự gắn kết 

(Vieira, 2013). Nghiên cứu của Itani và cộng 

sự (2022) cũng đã chỉ ra vai trò trung gian của 

Sự quen thuộc đối với thương hiệu trong ảnh 

hưởng gián tiếp của Tích hợp kênh đến Sự 

gắn kết về thái độ và hành vi của khách hàng, 

trong đó Sự gắn kết về thái độ được thể hiện 

thông qua Sự chú ý có ý thức. 

Do đó, Sự quen thuộc với thương hiệu 

được đề xuất là yếu tố trung gian trong mối 

quan hệ giữa tích hợp kênh và Sự chú ý có ý 

thức. Tác động trung gian của Sự quen thuộc 

với thương hiệu được đề xuất: 

H1a: Tích hợp kênh có ảnh hưởng tích cực 

đến Sự quen thuộc với thương hiệu. 

H1b: Sự quen thuộc với thương hiệu có 

ảnh hưởng tích cực đến Sự chú ý có ý thức. 

H1c: Sự quen thuộc với thương hiệu đóng 

vai trò trung gian trong mối quan hệ tích cực 

giữa Tích hợp kênh và Sự chú ý có ý thức. 

2.2.2. Sự chú ý có ý thức và Gắn kết hành vi 

Nhận thức là một phần quan trọng của thái 

độ (Solomon, 2019), thúc đẩy hành vi, trong 

khi tác động kích thích hành vi (Percy và 

Rossiter, 1992), đặc biệt trong thời trang bền 

vững (Maurer và Plastrotmann, 2022.). Bằng 

cách chú ý có ý thức đối với những tín hiệu 

này, người tiêu dùng có thể bị kích thích hình 

thành nên sự gắn kết về hành vi với thương 

hiệu (Chen và cộng sự, 2022). 

Người tiêu dùng có ý thức về thương hiệu 

và doanh nghiệp thường phát triển cảm giác 

tin tưởng và sự gắn kết đối với những người 

có những đặc điểm hoặc đặc tính tương tự 

(Katz và cộng sự, 2004). Điều này được giải 

thích là vì cá nhân thường cảm thấy thoải mái 

và được công nhận khi tương tác với những 

người có giá trị, niềm tin hoặc trải nghiệm 

tương tự. 

Dưới đây là các giả thuyết được đề xuất: 

H2: Người tiêu dùng có Sự chú ý có ý thức 

càng cao, họ càng sẵn sàng tham gia nhiệt tình. 

H3: Người tiêu dùng có Sự chú ý có ý thức 

càng cao, họ càng sẵn sàng kết nối xã hội. 

2.2.3. Đạo đức kinh doanh như một yếu tố 

điều tiết trong mối quan hệ giữa Sự quen 

thuộc với thương hiệu và Sự chú ý có ý thức 

Người tiêu dùng hiện nay mong đợi các 

thương hiệu hoạt động một cách có đạo đức, 

và những thương hiệu đáp ứng nhu cầu của 

họ thường được coi trọng (Kumar và Kaushal, 

2023). Ngoài ra, những nhận thức tiêu cực về 

một thương hiệu như đạo đức kinh doanh tiêu 

cực có thể gây thiệt hại nghiêm trọng đến mối 

quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu 

(Brunk, 2012; Romani và cộng sự, 2016). 

Hiện tượng này chỉ xảy ra với các thương 

hiệu mà khách hàng đã quen thuộc (Copeland 

và Bhaduri, 2020), có thể do khách hàng đã 

xây dựng giá trị, lợi ích được nhận thức, niềm 

tin và cam kết, cũng như tương tác chung của 

khách hàng với một thương hiệu quen thuộc 

(Lim và Chung, 2014). Do đó, khi khách hàng 

nhận thấy quen thuộc với một thương hiệu, họ 

có xu hướng tạo ra sự chú ý có ý thức, đặc 

biệt khi thương hiệu truyền đạt các giá trị đạo 

đức mang lại cảm nhận tích cực cho họ. 

H4: Đạo đức kinh doanh sẽ tăng cường 

tác động của Sự quen thuộc với thương hiệu 

đối với Sự chú ý có ý thức. 
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Dựa vào các đề xuất giả thuyết, nhóm tác giả đưa ra mô hình nghiên cứu như sau (Hình 1): 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu và thu thập dữ liệu  

Nghiên cứu được thực hiện trong số người 

tiêu dùng Việt Nam mua sắm tại các cửa hàng 

thời trang bền vững tại Đà Nẵng. Những 

người tiêu dùng này, có độ tuổi trên 18, đã 

từng mua sắm trên nhiều hơn một kênh (ít 

nhất là hai trong số các kênh khác nhau như 

mạng xã hội, website, cửa hàng vật lý,…) 

trong khoảng thời gian 3 tháng kể từ lần mua 

cuối cùng đến thời điểm thực hiện khảo sát. 

Phương pháp khảo sát trực tuyến được sử 

dụng để đánh giá khung nghiên cứu và xác 

định các yếu tố cơ bản và động lực đằng sau 

việc kiểm tra giả thuyết. Bảng hỏi khảo sát 

được đăng tải trên các hội nhóm liên quan đến 

các thương hiệu thời trang bền vững trên 

facebook và các trường đại học. 

Một cuộc thử nghiệm mẫu được tiến hành 

trên 20 người tiêu dùng để điều chỉnh đo 

lường sao cho phù hợp với phong cách mua 

sắm tại Việt Nam.  

Từ 346 bản trả lời thu thập từ người tham 

gia, nghiên cứu thu thập được 314 bản khảo 

sát hợp lệ sau khi loại bỏ các bản khảo sát 

không hợp lệ (các bản có các câu trả lời giống 

nhau đối với hầu hết các câu hỏi) để làm sạch 

dữ liệu. 

 

3.2. Thang đo và phân tích dữ liệu 

Để đo lường Tích hợp kênh, nghiên cứu sử 

dụng thang đo được đề xuất bởi Chen và cộng 

sự (2022), Cattapan và Pongsakornrungsilp 

(2022), và Lee (2020). Trong khi đó, thang đo 

cho Sự quen thuộc với thương hiệu được kế 

thừa từ Itani và cộng sự (2023), và thang đo 

về Đạo đức kinh doanh được tham khảo từ 

Ferrell và cộng sự (2019). Cuối cùng, Sự chú 

ý tỉnh có ý thức, Tham gia nhiệt tình và Kết 

nối xã hội được đo lường thông qua thang đo 

từ Itani và cộng sự (2023) và Mohammad và 

cộng sự (2021). Nghiên cứu áp dụng thang 

Likert 5 điểm, với 1 (hoàn toàn không đồng 

ý) và 5 (hoàn toàn đồng ý). 

Câu hỏi gạn lọc “Bạn đã từng gắn kết với 

các thương hiệu thời trang bền vững (thân 

thiện với môi trường) thông qua hơn một 

kênh bán lẻ (tức là hai hoặc nhiều kênh bao 

gồm cửa hàng truyền thống, trang web, ứng 

dụng di động, mạng xã hội, các nền tảng 

thương mại điện tử, vv.) trong ba tháng qua 

không?” đã được áp dụng trong bảng câu hỏi 

để xác định những người tham gia thích hợp 
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mà nghiên cứu nhắm đến. Bảng câu hỏi bao 

gồm hai phần. Phần một khảo sát thông tin về 

đặc điểm nhân khẩu học (tuổi, giới tính, thu 

nhập), trong khi phần hai nghiên cứu tác động 

của tích hợp kênh, Sự quen thuộc với thương 

hiệu và Đạo đức kinh doanh đối với sự gắn 

kết của khách hàng. Khảo sát được thực hiện 

thông qua Google Forms. 

Để kiểm định mô hình nghiên cứu, nhóm 

tác giả sử dụng kỹ thuật bình phương tối thiểu 

từng phần (PLS-SEM) thông qua phần mềm 

Smart PLS 4.0. 

4. Kết quả và đánh giá 

4.1. Kết quả 

4.1.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 1. Kết quả phân tích nhân khẩu học 

Nhân 

khẩu học 
Phân loại 

Tần 

suất 

Tỉ lệ 

(%) 

Giới tính Nữ 224 71,3 

Nam 90 28,7 

Tuổi 18-22 177 56,4 

23-30 112 35,7 

31-40 23 7,3 

41-50 2 0,6 

>50 0 0 

Thu nhập < 3 triệu VND 89 28,3 

3 - 5 triệu VND 72 22,9 

5 - 10 triệu VND 75 23,9 

10 - 15 triệu VND 57 18,2 

15 - 20 triệu VND 14 4,5 

> 20 triệu VND 7 2,2 

Kết quả cho thấy người tham gia là nữ 

chiếm 71,3% (n=224), cao hơn đáng kể so với 

28,7% (n=90) của nam giới. Đa số trong độ 

tuổi từ 18-22, chiếm 56,4% (n=177), và từ 

23-30 tuổi cũng có tỷ lệ đáng kể với 35,7% 

(n=112), không có phản hồi từ những người 

trên 50 tuổi. Những con số này phản ánh 

chính xác việc sử dụng công nghệ và cách 

tiếp cận đối với lối sống thân thiện với môi 

trường. Thu nhập dao động từ dưới 3 triệu 

VND đến 15 triệu VND, với 4,5% (n=14) thu 

nhập từ 15-20 triệu VND và 2,2% (n=7) thu 

nhập trên 20 triệu VND. 

4.1.2. Mô hình đo lường 

Bảng 2. Kiểm định tính nhất quán nội tại và 

giá trị hội tụ của thang đo theo Hair và cộng 

sự (2016) 

 Cronbach’s 

alpha 

CR AVE 

Tích hợp thông 

tin (THTT) 

0,732 0,849 0,652 

Tích hợp kinh 

doanh (THKD) 

0,737 0,835 0,558 

Tích hợp 

khuyến mại 

(THKM) 

0,759 0,847 0,581 

Sự quen thuộc 

với thương hiệu 

(QT) 

0,723 0,845 0,645 

Đạo đức kinh 

doanh (ĐĐ) 

0,805 0,872 0,631 

Sự chú ý có ý 

thức (CY) 

0,866 0,899 0,598 

Tham gia nhiệt 

tình (TG)  

0,940 0,954 0,806 

Kết nối xã hội 

(KN) 

0,872 0,921 0,796 

Kết quả từ Bảng 2 cho thấy tất cả các biến 

kết quả đều có Cronbach's alpha và CR lớn 

hơn 0,7 và 0,8, tương ứng, cho thấy các thang 

đo đều đạt độ tin cậy nhất quán nội bộ. Hệ số 

tải tối thiểu là 0,7 thường được coi là tốt (Hair 

và cộng sự, 2017), và tất cả các biến quan sát 

trong nghiên cứu này đều có hệ số tải lớn hơn 

giá trị này, trừ biến quan sát (CY1), có có hệ 

số tải là 0,649. Tuy nhiên, do CY có độ tin 

cậy cao (0,899 cho CR và 0,866 Cronbach's 

alpha), và vẫn trên 0,4 (Hulland, 1999), và 

các nghiên cứu thường sử dụng hệ số tải yếu 

hơn trong khoảng từ 0,4 đến 0,7 trong nghiên 

cứu khoa học xã hội, đặc biệt là với các thang 

đo đo lường mới phát triển), biến quan sát này 
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được giữ lại trong phân tích. Để xác định giá 

trị hội tụ, phương sai trung bình được trích 

xuất (AVE) phải bằng hoặc lớn hơn 0,5 (Hair 

và cộng sự, 2019). Trong nghiên cứu này, tất 

cả các giá trị AVE đều nằm trên ngưỡng tối 

thiểu 0,5, dao động từ 0,581 đến 0,806, chứng 

tỏ tất cả các thang đo đều đạt giá trị hội tụ. 

Bên cạnh đó, chỉ số HTMT đều nhỏ hơn 0,90 

cho thấy giá trị phân biệt của cấu trúc khái 

niệm được đảm bảo (Hair và cộng sự, 2019). 

4.1.3. Mô hình cấu trúc 

Dựa trên đề xuất của Hair và cộng sự 

(2017), hệ số phóng đại phương sai (VIF) đều 

nhận giá trị nhỏ hơn 3 (Bảng 3), cho thấy mô 

hình không gặp hiện tượng đa cộng tuyến. 

Bảng 3. Kết quả kiểm định giả thuyết đối với các ảnh hưởng trực tiếp 

Giả 

thuyết 

Std. β t-value p-value Hệ số 

đường dẫn 

Khoảng tin cậy VIF Kết luận 

H1a 0,043 12,648 0,000 0,548 [0,125;0,293] 1,424 Chấp nhận 

H1b 0,064 5,968 0,000 0,382 [0,422;0,672] 1,347 Chấp nhận 

H2 0,054 6,515 0,000 0,350 [0,644;0,765] 1,000 Chấp nhận 

H3 0,038 17,117 0,000 0,652 [0,574;0,724] 1,000 Chấp nhận 

H4 0,063 2,102 0,036 0,132 [0,014;0,247] 1,090 Chấp nhận 

Đối với khả năng dự đoán của các cấu trúc 

nội sinh, các giá trị R2 cho Sự quen thuộc với 

thương hiệu, Sự chú ý có ý thức, Tham gia 

nhiệt tình và Kết nối xã hội lần lượt là 0,298, 

0,258, 0,669 và 0,423. Điều này cho thấy mức 

độ giải thích sự biến thiên của biến phụ thuộc 

từ các biến độc lập của mô hình nghiên cứu là 

chấp nhận được. 

Sau khi tiến hành phân tích Bootstrap 

(5.000 mẫu), tại mức ý nghĩa 5%, các hệ số 

đường dẫn của các mối quan hệ cần kiểm 

định đều có ý nghĩa thông kê. Cụ thể, hệ số 

đường dẫn từ Sự chú ý có ý thức đến Tham 

gia nhiệt tình và từ Sự chú ý có ý thức đến 

Kết nối xã hội cũng có giá trị đáng kể, do đó 

hỗ trợ cho H2 (β = 0,350, p <0,001) và        

H3 (β = 0,652, p <0,001). 

Kết quả trích xuất từ phân tích Bootstrap 

cho thấy Sự gắn kết khách hàng có ảnh hưởng 

điều tiết tích cực đối với mối quan hệ giữa Sự 

chú ý có ý thức và Sự quen thuộc với thương 

hiệu (β = 0,132, p <0,05) (Bảng 3). Điều này 

ngụ ý rằng H4 được chấp nhận. 

Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết đối với ảnh hưởng gián tiếp                                          

theo Preacher và Hayes (2008)

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Ảnh hưởng 

gián tiếp 

95% khoảng tin cậy của 

ảnh hưởng gián tiếp 
p-value 

Kết 

luận 

H1c 

Tích hợp kênh -> Sự quen 

thuộc với thương hiệu ->   

Sự chú ý có ý thức 

0,209 [0,124;0,3000] 0,0000 
Chấp 

nhận 

Nghiên cứu đã kiểm định vai trò trung 

gian của Sự quen thuộc với thương hiệu trong 

mối quan hệ gián tiếp giữa Tích hợp kênh và 

Sự chú ý có ý thức dựa trên đề xuất của 

(Preacher và Hayes, 2008).  Kết quả được thể 

hiện trong Bảng 4 cho thấy Sự quen thuộc với 

thương hiệu có tác động trung gian trong mối 

quan hệ giữa Tích hợp kênh và Sự chú ý có ý 

thức. Cụ thể, khoảng tin cậy Bootstrap không 

chứa giá trị 0, và p <0,05. 



TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

34 

 

Hình 2. Kết quả phân tích đường dẫn 

4.2. Đánh giá 

4.2.1. Đánh giá 

Nghiên cứu này kiểm định sự ảnh hưởng 

của tích hợp kênh đối với thời trang bền vững 

thông qua Sự gắn kết khách hàng, sử dụng mô 

hình lý thuyết “S-O-R” (Mehrabian và 

Russell, 1974). Trong phần này, tác giả sẽ đi 

sâu vào ba điểm quan trọng rút ra được từ các 

kết quả thực nghiệm. 

Thứ nhất, kết quả cho thấy Sự quen thuộc 

với thương hiệu đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ tích cực giữa tích hợp kênh và 

Sự chú ý có ý thức, dẫn đến sự gắn kết nhận 

thức và hành vi. Khi bị kích thích bởi Tích 

hợp kênh, người tiêu dùng sẽ có sự thay đổi 

về trạng thái cảm nhận liên quen đến sự quen 

thuộc với thương hiệu, từ đó dẫn đến việc chú 

ý thương hiệu hơn - kết luận này trùng khớp 

với nghiên cứu của  Itani và cộng sự (2023). 

Hơn nữa, người tiêu dùng có khả năng chú ý 

và tin tưởng vào những thương hiệu có mức 

độ quen thuộc cao, từ đó thúc đẩy hành vi tiêu 

dùng trong lĩnh vực bán lẻ đa kênh tích hợp. 

Điều này phù hợp với kết quả nghiên cứu của 

Hickman và cộng sự (2020). 

Sự gắn kết hành vi có thể được chia thành 

hai cấp độ, cụ thể là Tham gia nhiệt tình và 

Kết nối xã hội, và Sự chú ý có ý thức có ảnh 

hưởng quan trọng đến cả hai yếu tố này. Kết 

quả cho thấy rằng mức độ kết nối xã hội càng 

cao, người tiêu dùng càng thể hiện sự nhiệt 

tình và tham gia mạnh mẽ hơn. Điều này cũng 

phù hợp với kết quả của Chen và cộng sự 

(2022), ngụ ý rằng Sự gắn kết khách hàng kết 

quả từ sự gắn kết về mặt tinh thần và hành vi.  

Thứ ba, trong bối cảnh thời trang bền 

vững, nghiên cứu cho thấy đạo đức kinh 

doanh có thể nâng cao đáng kể tác động của 

Sự quen thuộc với thương hiệu đối với Sự chú 

ý có ý thức, điều này cũng đã được đề cập 

trong nghiên cứu của Brunk (2012). Theo kết 

quả nghiên cứu của nhóm tác giả, đạo đức 

kinh doanh trong bán lẻ đa kênh tích hợp sẽ 

có tác động đáng kể đến mối quan hệ giữa đa 

kênh tích hợp và sự gắn kết của người tiêu 

dùng, theo đó đạo đức kinh doanh ở mức độ 

cao sẽ thúc đẩy sự quen thuộc hơn, tăng 

cường sự chú ý có ý thức và dẫn đến sự tham 

gia nhiệt tình và kết nối xã hội với thương 

hiệu. 

4.2.2. Các hạn chế và hướng nghiên cứu 

tương lai 

Các tác giả của các nghiên cứu trước đây 

đã nhận thức được rằng sự gắn kết có thể có 

cả tác động tích cực (như sự hấp dẫn đối với 

một đối tượng) và có thể tiềm ẩn yếu tố tiêu 

cực (như sự tách biệt khỏi một đối tượng) 
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(Brodie và cộng sự, 2011). Tuy nhiên, lý 

thuyết tiếp thị chủ yếu tập trung vào các biểu 

hiện tích cực của sự gắn kết. Dù hành vi 

khách hàng tiêu cực có thể ảnh hưởng đáng 

kể đến doanh nghiệp, nghiên cứu về chủ đề 

này vẫn còn hạn chế và được kêu gọi mở rộng 

trong nhiều bài báo trước đây (Alexander và 

Jaakkola, 2015; Hollebeek và cộng sự, 2014; 

Juric và cộng sự, 2015; Naumann và cộng sự, 

2017). Do đó, việc kiểm định các mô hình lý 

thuyết, phát triển và xác thực thang đo cho 

gắn kết tiêu cực là cần thiết. 

Thứ hai, yếu tố văn hóa cũng có thể đóng 

một vai trò quan trọng trong việc lý giải tích 

hợp kênh ảnh hưởng như thế nào đến sự gắn 

kết khách hàng. Các nguồn gốc văn hóa khác 

nhau có thể dẫn đến sự lựa chọn khác nhau 

của người tiêu dùng và yếu tố văn hóa có ảnh 

hưởng mạnh mẽ đến quyết định mua sắm của 

người tiêu dùng (Monga và John, 2007). Vì 

nghiên cứu này chỉ xem xét mẫu khảo sát tại 

Đà Nẵng, Việt Nam, nên các nghiên cứu 

trong tương lai có thể tiến hành khảo sát các 

quốc gia khác để kiểm định sự khác biệt văn 

hóa và tác động của chúng đối với sự gắn kết 

khách hàng. 

Cuối cùng, gần 70% người tham gia khảo 

sát trong nghiên cứu này là nữ, chiếm đa số. 

Khi mô hình này được áp dụng trong các 

lĩnh vực nghiên cứu khác, sự khác biệt về tỉ 

trọng giới tính này có thể thay đổi kết quả 

nghiên cứu. 

5. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu làm sáng tỏ mối quan 

hệ giữa Tích hợp kênh và Sự chú ý có ý thức, 

với vai trò trung gian của Sự quen thuộc với 

thương hiệu. Đồng thời, nghiên cứu cho thấy 

rằng mức độ Chú ý có ý thức cao dẫn đến sự 

gia tăng Sự nhiệt tình tham gia (R² = 0,669) 

và Kết nối xã hội (R² = 0,423) giữa người tiêu 

dùng. Ngoài ra, tác động của Sự quen thuộc 

với thương hiệu đối với Sự chú ý có ý thức 

được tăng cường bởi Đạo đức kinh doanh     

(β = 0,132***). 

Một điểm đáng chú ý là Tích hợp kênh 

chịu ảnh hưởng trực tiếp từ Tích hợp thông 

tin, Tích hợp kinh doanh và Tích hợp khuyến 

mại, cho thấy vai trò quan trọng của việc 

thống nhất thông tin, quy trình và chương 

trình ưu đãi trên các nền tảng. Điều này nhấn 

mạnh rằng doanh nghiệp không chỉ cần đồng 

bộ hóa các kênh mà còn phải đảm bảo nội 

dung truyền tải nhất quán để nâng cao Sự 

quen thuộc với thương hiệu. 

Do đó, các doanh nghiệp cần chú trọng đến 

việc xây dựng thông tin về thương hiệu của họ 

và gửi thông điệp nhất quán trên tất cả các nền 

tảng, như mạng xã hội, cửa hàng và quảng cáo 

ngoài trời. Điều này cũng có thể gia tăng nhận 

diện thương hiệu và thúc đẩy sự quen thuộc 

với thương hiệu trong lòng khách hàng. Tích 

hợp thông tin, dịch vụ, giao hàng và khuyến 

mại có vai trò quan trọng trong việc cung cấp 

cho khách hàng thông tin chính xác và tăng sự 

quen thuộc của họ với thương hiệu. Ngoài ra, 

để thu hút sự chú ý và niềm tin của khách 

hàng, các doanh nghiệp thời trang bền vững 

nên đặt thông tin quan trọng, chẳng hạn như 

biểu trưng thương hiệu doanh nghiệp và hình 

ảnh liên quan, trên tài khoản truyền thông xã 

hội của họ (Chen và cộng sự, 2022). 
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