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Nghiên cứu này phân tích tác động của các kích thích xã hội và công nghệ nền tảng trong
thương mại điện tử xuyên biên giới đến khuynh hướng hành vi mua sắm xuyên biên giới

của sinh viên Việt Nam, đồng thời làm rõ vai trò liên kết giữa khuynh hướng tiếp biến văn hóa
tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công nghệ nền tảng trong khung Kích thích, Chủ thể, Phản
ứng. Dữ liệu được thu thập từ 496 sinh viên đã có trải nghiệm mua sắm xuyên biên giới và được
kiểm định bằng hệ số Cronbach alpha, phân tích nhân tố khám phá, phân tích nhân tố khẳng
định và mô hình cấu trúc tuyến tính theo hiệp phương sai. Kết quả cho thấy ảnh hưởng xã hội,
niềm tin và giá trị xã hội tác động tích cực đến khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn
cầu, trong khi rào cản ngôn ngữ tác động tiêu cực. Đồng thời, tính hữu ích sử dụng, tính dễ sử
dụng, thói quen công nghệ, bảo mật và minh bạch, cùng điều kiện hỗ trợ đều tác động tích cực
đến nhận thức công nghệ nền tảng, trong đó điều kiện hỗ trợ và thói quen công nghệ là các yếu
tố nổi bật hơn. Khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu cũng tác động tích cực đến
nhận thức công nghệ nền tảng. Cả hai trạng thái nội tại này đều làm gia tăng khuynh hướng
hành vi mua sắm xuyên biên giới tự báo cáo của sinh viên, trong đó nhận thức công nghệ nền
tảng là yếu tố có tác động mạnh hơn. Từ đó, nghiên cứu gợi ý doanh nghiệp cần đồng thời tăng
cường tín hiệu xã hội đáng tin cậy, giảm rào cản ngôn ngữ và tối ưu trải nghiệm công nghệ nền
tảng để thúc đẩy sự tham gia mua sắm xuyên biên giới của nhóm người tiêu dùng trẻ.

Tác giả liên hệ: hung.tmdt@tmu.edu.vn
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Mở đầu
Thương mại điện tử xuyên biên giới mở

rộng khả năng tiếp cận hàng hóa quốc tế
nhưng đồng thời làm gia tăng bất cân xứng
thông tin và rủi ro giao dịch, khiến niềm tin
trở thành vấn đề trung tâm trong quyết định
mua sắm của người tiêu dùng (Wang và cộng
sự, 2022; Zhu và cộng sự, 2020). Bên cạnh
đó, những lo ngại về quyền riêng tư và an
toàn giao dịch tiếp tục làm suy giảm niềm tin
đối với nền tảng, từ đó cản trở khả năng
chuyển hóa đánh giá thành hành vi mua thực
tế (Soleimani, 2022). Đối với sinh viên, đây
là nhóm người tiêu dùng trẻ, có mức độ
tương tác xã hội cao và nhạy với các tín hiệu
từ cộng đồng cũng như từ trải nghiệm công
nghệ của nền tảng, nên hành vi mua sắm
xuyên biên giới chịu tác động đồng thời từ
môi trường xã hội và môi trường công nghệ
(Li và cộng sự, 2022). 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu vận dụng
khung Kích thích - Chủ thể - Phản ứng để
giải thích hành vi mua sắm xuyên biên giới
của sinh viên Việt Nam thông qua hai nhóm
kích thích là kích thích xã hội và bối cảnh
giao tiếp và kích thích công nghệ nền tảng,
trong đó khuynh hướng tiếp biến văn hóa
tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công nghệ
nền tảng được xem là hai trạng thái nội tại
của chủ thể. Cách tiếp cận này vừa phù hợp
với các nghiên cứu trước về hành vi mua
sắm trực tuyến và xuyên biên giới (Li và
cộng sự, 2022; Zhu và cộng sự, 2020), vừa
được củng cố bởi mô hình chấp nhận công
nghệ với vai trò của tính hữu ích, tính dễ sử
dụng và điều kiện hỗ trợ trong việc hình
thành hành vi sử dụng (Davis và cộng sự,
2024; Ursavas, 2022). Từ đó, nghiên cứu
hướng tới việc tích hợp yếu tố khuynh
hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu
và yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng
trong một cơ chế giải thích thống nhất, đồng
thời gợi mở hàm ý quản trị nhằm củng cố
niềm tin, giảm rủi ro cảm nhận và cải thiện
trải nghiệm người dùng trong thương mại
điện tử xuyên biên giới (Soleimani, 2022;
Wang và cộng sự, 2022).

1. Tổng quan nghiên cứu và đề xuất mô
hình nghiên cứu

1.1. Tổng quan nghiên cứu
Trong bối cảnh thương mại điện tử xuyên

biên giới, các nghiên cứu gần đây cho thấy
hành vi mua sắm của người tiêu dùng thường
được lý giải thông qua các nhóm biến như
niềm tin, rủi ro cảm nhận, chất lượng thông
tin, đặc tính nền tảng và các niềm tin cốt lõi
của chấp nhận công nghệ. Trong đó, niềm tin
giữ vai trò trung tâm vì giao dịch xuyên biên
giới làm gia tăng bất cân xứng thông tin,
khoảng cách thể chế và bất định về an toàn dữ
liệu, từ đó ảnh hưởng đến quyết định mua và
mua lại (Dong, 2026; Wang và cộng sự,
2023). Nhiều nghiên cứu cũng kết hợp các
biến lợi ích, rủi ro hoặc các cấu phần của chấp
nhận công nghệ để dự báo ý định mua trong
CBEC, đồng thời sử dụng các tín hiệu từ môi
trường số và môi trường xã hội như các yếu
tố đầu vào (Jian và cộng sự, 2023; Tian và
cộng sự, 2022). Tuy nhiên, vẫn còn dư địa để
xây dựng một cơ chế giải thích thống nhất
theo hướng tách bạch rõ hai nhóm kích thích
là kích thích xã hội và bối cảnh giao tiếp và
kích thích công nghệ nền tảng trong cùng một
khung lý thuyết, đồng thời làm rõ hơn mối
liên kết giữa chuẩn mực khuynh hướng tiếp
biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu và cách
người dùng diễn giải tín hiệu công nghệ nền
tảng trong cùng một mô hình. Khoảng trống
này đặc biệt đáng chú ý trong bối cảnh Việt
Nam, nơi các thảo luận gần đây cũng gợi ý
nhu cầu mở rộng nghiên cứu theo hướng đi
sâu hơn vào hành vi, tâm lý và trải nghiệm
người dùng trong CBEC (Dong, 2026; Tian
và cộng sự, 2022; Trung, 2024; Trung, 2025).

Trên cơ sở đó, mô hình Kích thích, Chủ
thể, Phản ứng là một khung lý thuyết phù hợp
để giải thích hành vi tiêu dùng trong môi
trường số, nơi tác động của môi trường không
đi thẳng đến hành vi mà được trung gian hóa
qua các trạng thái nội tại. Trong CBEC, người
tiêu dùng thường ra quyết định trong điều
kiện thiếu tiếp xúc trực tiếp, bất cân xứng
thông tin cao và rủi ro giao dịch lớn, nên có
xu hướng dựa vào thiết kế nền tảng, chất
lượng thông tin, sự xác thực và tín hiệu xã hội
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để giảm bất định. Các nghiên cứu trước cũng
cho thấy kích thích từ mô tả, hiển thị và nội
dung sản phẩm có thể tạo ra trạng thái trải
nghiệm bên trong và thúc đẩy hành vi mua,
trong khi hiện diện xã hội và môi trường giao
tiếp trực tuyến có thể kích hoạt cảm xúc dẫn
đến phản ứng mua sắm, qua đó củng cố tính
phù hợp của SOR trong nghiên cứu hành vi
CBEC (Li và cộng sự, 2022; Zhu và cộng sự,
2020). Với sinh viên Việt Nam, việc vận dụng
SOR càng có ý nghĩa vì đây là nhóm người
tiêu dùng trẻ, nhạy với tín hiệu cộng đồng
trực tuyến, chịu ảnh hưởng mạnh từ kinh
nghiệm xã hội, đồng thời phụ thuộc đáng kể
vào trải nghiệm công nghệ của nền tảng và
phải đối mặt với rào cản giao tiếp cũng như
rủi ro pháp lý trong giao dịch xuyên biên giới.
Từ đó, nghiên cứu này tiếp cận hành vi mua
sắm theo ba lớp của SOR, đồng thời tích hợp
hai trục giải thích là khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công
nghệ nền tảng, xem khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu và yếu tố nhận
thức công nghệ nền tảng như các trạng thái
nội tại có khả năng liên kết với nhau trước khi
chuyển hóa thành hành vi mua sắm thực tế
(Jian và cộng sự, 2023; Magala và cộng sự,
2024; Tian và cộng sự, 2022; Wang và cộng
sự, 2022).

Trong nghiên cứu này, khuynh hướng tiếp
biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu được hiểu là
mức độ cá nhân cởi mở, gắn bó và sẵn sàng
tiếp nhận các biểu tượng, phong cách sống,
xu hướng tiêu dùng và thực hành mua sắm
mang tính toàn cầu trong quá trình lựa chọn
và sử dụng sản phẩm quốc tế. Khái niệm này
không đồng nhất với các chiều cạnh văn hóa
quốc gia, mà phản ánh xu hướng cá nhân tiếp
nhận văn hóa tiêu dùng toàn cầu trong đời
sống thường nhật (Cleveland và Laroche,
2007). Trong khi đó, nhận thức công nghệ
nền tảng được hiểu là sự đánh giá nhận thức
mang tính tổng hợp của người dùng về năng
lực công nghệ của nền tảng thương mại điện
tử xuyên biên giới sau khi họ tiếp nhận các tín
hiệu cụ thể như tính hữu ích, tính dễ sử dụng,
mức độ bảo mật, tính minh bạch, thói quen
công nghệ và điều kiện hỗ trợ (Davis, 1989;

Pavlou, 2003; Venkatesh và cộng sự, 2003;
Venkatesh và cộng sự, 2012).

Hành vi mua sắm xuyên biên giới trong
nghiên cứu này được hiểu là mức độ người
tiêu dùng tự báo cáo về tần suất, sự ưu tiên,
xu hướng lặp lại và ý định tiếp tục tham gia
mua sắm trên các nền tảng thương mại điện tử
xuyên biên giới. Cách tiếp cận này cho phép
phản ánh tương đối đầy đủ sự tham gia mua
sắm của người dùng trong điều kiện khảo sát
cắt ngang (Dutta và Bhat, 2016; Li và cộng
sự, 2022; Pratesi và cộng sự, 2021; Zhu và
cộng sự, 2020).

Từ tổng quan trên có thể thấy các tài liệu
hiện hữu đã cung cấp cơ sở cho từng nhóm
quan hệ riêng lẻ, nhưng vẫn thiếu một mô
hình tích hợp đồng thời các kích thích xã hội
và công nghệ nền tảng trong cùng một cơ chế
Kích thích, Chủ thể, Phản ứng, đồng thời xem
xét vai trò liên kết của khuynh hướng tiếp
biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu đối với nhận
thức công nghệ nền tảng trước khi hai trạng
thái này chuyển hóa thành khuynh hướng
hành vi mua sắm xuyên biên giới. Trên cơ sở
đó, mục tiếp theo đề xuất mô hình nghiên cứu
và phát triển các giả thuyết theo chuỗi lập
luận từ kích thích, trạng thái nội tại đến phản
ứng hành vi.

1.2. Đề xuất mô hình và các giả thuyết
nghiên cứu

Trên cơ sở khung lý thuyết SOR, nghiên
cứu đề xuất mô hình lý thuyết giải thích hành
vi mua sắm xuyên biên giới của sinh viên Việt
Nam theo một chuỗi cơ chế nhất quán từ kích
thích, trạng thái nội tại đến phản ứng hành vi.
Trong đó, lớp Kích thích bao gồm hai nhóm
tín hiệu đầu vào:

- Nhóm kích thích xã hội và bối cảnh giao
tiếp gồm: Ảnh hưởng xã hội, Niềm tin, Giá trị
xã hội và Rào cản ngôn ngữ, phản ánh các tác
động mà sinh viên tiếp nhận từ cộng đồng,
đánh giá trực tuyến, người có ảnh hưởng và
khác biệt ngôn ngữ trong quá trình tiếp cận
thông tin sản phẩm và chính sách nền tảng (Li
và cộng sự, 2022; Wang và cộng sự, 2022;
Zakaria, 2016). 

- Nhóm kích thích công nghệ nền tảng
gồm: Tính hữu ích sử dụng, Tính dễ sử dụng,
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Thói quen công nghệ, Bảo mật và minh bạch,
Điều kiện hỗ trợ, phản ánh mức độ thuận tiện,
khả dụng, an toàn và hỗ trợ mà người dùng
cảm nhận khi tương tác với nền tảng CBEC
(Davis và cộng sự, 2024; Soleimani, 2022;
Ursavas, 2022). Ở lớp Chủ thể, nghiên cứu
xác định hai trạng thái nội tại là Khuynh
hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu và
Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng. Khuynh
hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu thể
hiện mức độ sinh viên nội hóa chuẩn mực,
niềm tin và khuynh hướng tiêu dùng xuyên
biên giới, còn Yếu tố nhận thức công nghệ nền
tảng phản ánh sự đánh giá tổng hợp về chất
lượng nền tảng dựa trên tính hữu ích, dễ sử
dụng, an toàn và mức độ được hỗ trợ (Davis
và cộng sự, 2024; Magala và cộng sự, 2024;
Soleimani, 2022; Ursavas, 2022; Wang và
cộng sự, 2022). Lớp Phản ứng là Hành vi mua
sắm xuyên biên giới, được vận hành ở mức
hành vi quan sát được như tần suất mua, giá trị
giao dịch và mức độ lặp lại, phù hợp với tinh
thần của SOR trong nghiên cứu hành vi tiêu
dùng số (Li và cộng sự, 2022; Zhu và cộng sự,
2020). Cách ánh xạ này cho thấy rõ logic của
mô hình, trong đó các kích thích từ môi trường
xã hội khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu và nhận thức công nghệ nền
tảng được trung gian hóa thông qua hai trạng
thái nội tại trước khi chuyển hóa thành hành vi
mua sắm thực tế.

Xuất phát từ khung lý thuyết này và tổng
quan các nghiên cứu liên quan, nghiên cứu phát
triển hệ giả thuyết theo bốn nhóm quan hệ. 

Thứ nhất, mối quan hệ giữa nhóm kích
thích xã hội và bối cảnh giao tiếp với sự hình
thành khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu CBEC. Trong CBEC, sinh viên
thường ra quyết định dựa trên các tín hiệu xã
hội và bối cảnh giao tiếp có khả năng định
hình cách họ nhìn nhận mua sắm xuyên biên
giới như một thực hành tiêu dùng phù hợp.
Ảnh hưởng xã hội giữ vai trò quan trọng vì
đánh giá của cộng đồng, truyền miệng điện tử
và nội dung từ người có ảnh hưởng vừa cung
cấp thông tin vừa tạo áp lực chuẩn mực, đặc
biệt trong bối cảnh rủi ro và bất định cao (Li
và cộng sự, 2022). Niềm tin cũng là một tín

hiệu xã hội đáng chú ý vì giúp người dùng
chấp nhận rủi ro và coi giao dịch xuyên biên
giới là khả thi, trong khi giá trị xã hội tạo
động lực tiêu dùng vượt ra ngoài lợi ích chức
năng, nhất là khi việc sở hữu sản phẩm quốc
tế gắn với cảm nhận hiện đại, hội nhập và
được công nhận trong nhóm tham chiếu
(Wang và cộng sự, 2022). Ngược lại, rào cản
ngôn ngữ làm tăng chi phí nhận thức, làm suy
giảm khả năng hiểu đúng thông tin sản phẩm,
chính sách hoàn trả và quy trình khiếu nại, từ
đó gia tăng do dự và cảm nhận rủi ro, nhất là
trong các nền văn hóa giao tiếp ngữ cảnh cao
và các bối cảnh đề cao tính tập thể, né tránh
rủi ro (Magala và cộng sự, 2024; Zakaria,
2016). Vì vậy, nghiên cứu cho rằng các kích
thích xã hội và bối cảnh giao tiếp này có vai
trò quan trọng trong việc định hình khuynh
hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu
của sinh viên Việt Nam. Trên cơ sở đó, nghiên
cứu đề xuất các giả thuyết như sau:

H1a: Ảnh hưởng xã hội tác động tích cực
đến Khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu; H1b: Niềm tin tác động tích
cực đến Khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu; H1c: Giá trị xã hội tác động
tích cực đến Khuynh hướng tiếp biến văn hóa
tiêu dùng toàn cầu; H1d: Rào cản ngôn ngữ
tác động tiêu cực đến Khuynh hướng tiếp
biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu.

Thứ hai, mối quan hệ giữa nhóm kích thích
công nghệ nền tảng và sự hình thành yếu tố
nhận thức công nghệ nền tảng trong CBEC.
Các lý thuyết chấp nhận công nghệ cho thấy
khuynh hướng sử dụng của người dùng chủ
yếu được hình thành từ tính hữu ích cảm nhận
và tính dễ sử dụng cảm nhận, vì hai yếu tố
này liên kết trực tiếp đặc tính thiết kế hệ
thống với thái độ và hành vi sử dụng (Davis
và cộng sự, 2024). Trong CBEC, tính hữu ích
thể hiện ở khả năng giúp sinh viên tiếp cận
hàng hóa toàn cầu và tiết kiệm thời gian tìm
kiếm, so sánh, đặt hàng, còn tính dễ sử dụng
phản ánh mức trực quan của giao diện và sự
đơn giản của quy trình. Bên cạnh đó, thói
quen công nghệ giúp giảm nỗ lực nhận thức,
điều kiện hỗ trợ giúp hành vi sử dụng diễn ra
thuận lợi, còn bảo mật và minh bạch là những
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tín hiệu quan trọng để người dùng đánh giá độ
tin cậy của nền tảng trong bối cảnh rủi ro cảm
nhận gia tăng (Soleimani, 2022; Ursavas,
2022). Do đó, các kích thích công nghệ nền
tảng cùng góp phần hình thành yếu tố nhận
thức công nghệ nền tảng như một trạng thái
đánh giá tổng hợp và giữ vai trò trung gian
quan trọng trong cơ chế dẫn tới hành vi mua
sắm xuyên biên giới. Vì vậy, nghiên cứu cho
rằng các kích thích công nghệ nền tảng có vai
trò quan trọng trong việc hình thành nhận
thức công nghệ nền tảng của sinh viên Việt
Nam. Từ đó, nghiên cứu đề xuất các giả
thuyết như sau:

H2a: Tính hữu ích sử dụng tác động tích
cực đến Yếu tố nhận thức công nghệ nền
tảng; H2b: Tính dễ sử dụng tác động tích cực
đến Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng;
H2c: Thói quen công nghệ tác động tích cực
đến Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng;
H2d: Bảo mật và minh bạch tác động tích cực
đến Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng;
H2e: Điều kiện hỗ trợ tác động tích cực đến
Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng. 

Thứ ba, mối quan hệ giữa khuynh hướng
tiếp biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu và yếu tố
nhận thức công nghệ nền tảng tới hành vi mua
sắm CBEC của sinh viên. Theo logic của SOR,
hành vi trong môi trường tiêu dùng số chủ yếu
phát sinh như kết quả của các trạng thái nội tại
được hình thành sau khi cá nhân tiếp nhận và
diễn giải kích thích từ môi trường. Trên cơ sở
đó, nghiên cứu xem khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu và yếu tố nhận thức
công nghệ nền tảng là hai trạng thái có khả
năng dự báo hành vi mua sắm xuyên biên giới
của sinh viên. Khuynh hướng tiếp biến văn hóa
tiêu dùng toàn cầu phản ánh mức độ sinh viên
nội hóa chuẩn mực và khuynh hướng tiêu dùng
CBEC, qua đó làm giảm do dự và thúc đẩy sự
chuyển hóa từ chấp nhận sang hành vi thực tế.
Trong khi đó, nhận thức công nghệ nền tảng
phản ánh sự đánh giá tổng hợp của sinh viên về
mức độ hiện đại, thuận tiện, an toàn và phù
hợp của nền tảng thương mại điện tử xuyên
biên giới đối với trải nghiệm mua sắm của bản
thân. Khi nhận thức này tích cực hơn, người
dùng có xu hướng tự tin hơn trong việc tìm

kiếm thông tin, thực hiện giao dịch và lặp lại
hành vi mua sắm trên nền tảng (Davis và cộng
sự, 2024; Li và cộng sự, 2022; Magala và cộng
sự, 2024; Soleimani, 2022; Ursavas, 2022;
Wang và cộng sự, 2022). Do đó, nhận thức
công nghệ nền tảng được kỳ vọng sẽ làm gia
tăng khuynh hướng hành vi mua sắm xuyên
biên giới của sinh viên Việt Nam. Việc đặt
đồng thời hai trạng thái này ở trung tâm mô
hình giúp giải thích đầy đủ hơn cơ chế hành vi
trong CBEC, bởi khuynh hướng văn hóa tích
cực khó tạo thành hành vi nếu trải nghiệm
công nghệ chưa đủ thuận tiện và an toàn, trong
khi nền tảng tốt cũng khó duy trì hành vi lặp lại
nếu người dùng chưa nội hóa CBEC như một
thực hành tiêu dùng phù hợp (Soleimani, 2022;
Zhu và cộng sự, 2020). Trên cơ sở đó, nghiên
cứu đề xuất các giả thuyết: 

H3: Khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu tác động tích cực đến Hành vi
mua sắm xuyên biên giới của sinh viên; và
H4: Yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng tác
động tích cực đến Hành vi mua sắm xuyên
biên giới của sinh viên.

Thứ tư, trong môi trường CBEC, các trạng
thái nội tại của người tiêu dùng không tồn tại
tách rời mà có thể liên kết với nhau trong quá
trình diễn giải kích thích từ nền tảng. Khi
sinh viên đã tiếp nhận thực hành tiêu dùng
toàn cầu như một lựa chọn phù hợp với lối
sống và giá trị cá nhân, họ thường nhìn nhận
thuận lợi hơn đối với các cơ chế công nghệ
của nền tảng, bao gồm tính hiện đại, sự thuận
tiện, khả năng hỗ trợ và độ tin cậy của hệ
thống. Nói cách khác, khuynh hướng tiếp
biến văn hóa tiêu dùng toàn cầu có thể làm
tăng mức độ sẵn sàng tiếp nhận và đánh giá
tích cực công nghệ nền tảng, từ đó củng cố
nhận thức công nghệ nền tảng trong bối cảnh
mua sắm xuyên biên giới (Davis, 1989; Jian
và cộng sự, 2023; Pavlou, 2003; Tian và
cộng sự, 2022; Venkatesh và cộng sự, 2003;
Wang và cộng sự, 2022). Vì vậy, nghiên cứu
đề xuất giả thuyết:

H5: Khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu tác động tích cực đến Yếu tố
nhận thức công nghệ nền tảng.
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2. Phương pháp nghiên cứu và các kết
quả phân tích dữ liệu

2.1. Phương pháp nghiên cứu
a. Thiết kế và phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được triển khai theo thiết kế

phương pháp hỗn hợp kết hợp giữa định tính
và định lượng, trong đó giai đoạn định tính
được sử dụng để tham vấn chuyên gia và hiệu
chỉnh thang đo nhằm bảo đảm giá trị nội dung
và tính phù hợp bối cảnh trước khi tiến hành
khảo sát định lượng. Giai đoạn định lượng
được thiết kế theo khảo sát cắt ngang và kiểm
định mô hình bằng phương pháp mô hình cấu
trúc tuyến tính dựa trên hiệp phương sai CB-
SEM, phù hợp với mục tiêu vừa kiểm định
mô hình đo lường thông qua CFA vừa kiểm

định đồng thời các quan hệ giả thuyết trong
mô hình cấu trúc (Byrne, 2013). 

b. Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn

mẫu phi xác suất theo hướng thuận tiện và lan
tỏa trực tuyến, đối tượng là sinh viên đại học
và cao đẳng trên toàn quốc có kinh nghiệm
mua sắm trên nền tảng thương mại điện tử
xuyên biên giới ít nhất một lần. Tổng cộng
phát hành 506 phiếu khảo sát và thu về 496
phiếu hợp lệ để phân tích. Cỡ mẫu này đáp
ứng quy tắc kinh nghiệm về số quan sát tối
thiểu gấp nhiều lần số biến quan sát khi thực
hiện phân tích nhân tố và SEM, qua đó hỗ trợ
tính ổn định của ước lượng (Hair Jr và cộng
sự, 2010). Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng
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bảng hỏi trực tuyến trên Google Forms, gồm
bốn phần bao quát thông tin nhân khẩu học,
nhóm thang đo văn hóa, nhóm thang đo công
nghệ và thang đo hành vi mua sắm. Thang đo
sử dụng Likert năm mức, mô hình gồm 12
nhân tố với 53 biến quan sát kế thừa và điều
chỉnh từ các nghiên cứu trước, đồng thời có
câu hỏi kiểm tra chú ý để tăng chất lượng
phản hồi. Thời gian thu thập dữ liệu từ tháng
11 năm 2025 đến hết tháng 02 năm 2026,
phân phối qua các nhóm sinh viên trên
Facebook, Zalo, Messenger và các kênh cộng
đồng liên quan đến mua sắm trực tuyến. 

c. Đạo đức nghiên cứu và kiểm soát chất
lượng dữ liệu đầu vào

Trong quá trình thu thập dữ liệu, nghiên
cứu bảo đảm nguyên tắc đồng thuận tham gia
ngay trên biểu mẫu, ẩn danh hoàn toàn và
không thu thập thông tin định danh như họ
tên hay số điện thoại, dữ liệu được lưu trữ an
toàn, chỉ dùng cho mục đích học thuật. Nhóm
nghiên cứu đồng thời áp dụng các cơ chế
kiểm soát chất lượng như câu hỏi kiểm tra
chú ý, sắp xếp câu hỏi theo logic hạn chế xu
hướng trả lời theo khuôn và loại bỏ các phản
hồi có dấu hiệu bất thường.

2.2. Các kết quả phân tích dữ liệu
Mẫu nghiên cứu thu thập được gồm 496

sinh viên Việt Nam có nhận thức và trải
nghiệm mua sắm thương mại điện tử xuyên
biên giới với các đặc điểm nhân khẩu học khá
đa dạng của mẫu được trình bày tại Bảng 2.

a. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Kết quả kiểm định cho thấy tất cả các

thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy. Hệ số
Cronbach’s Alpha dao động từ 0,775 đến
0,841 (đều vượt ngưỡng 0,7) phản ánh độ tin
cậy cao, cụ thể: Ảnh hưởng xã hội (AHXH) là
0,821; Niềm tin (NT) là 0,841; Giá trị xã hội
(GTXH) là 0,808; Rào cản ngôn ngữ (RCNN)
là 0,802; Tính dễ sử dụng (DSD) là 0,827;
Thói quen công nghệ (TQCN) là 0,806; Bảo
mật và minh bạch (BMMB) là 0,833; Điều
kiện hỗ trợ (DKHT) là 0,775; Văn hóa (VH)
là 0,813; Công nghệ (CN) là 0,805; Hành vi
mua sắm (HVMS) là 0,838. Hệ số tương quan
biến - tổng CITC của tất cả biến quan sát đều
lớn hơn 0,3. Do đó, không có biến quan sát

nào bị loại. Các thang đo đủ điều kiện để tiếp
tục thực hiện phân tích nhân tố khám phá
(EFA) và phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
trong các phần tiếp theo.

b. Phân tích nhân tố khám phá
(Exploratory Factor Analysis - EFA)

Sau khi các thang đo đạt yêu cầu về độ tin
cậy thông qua kiểm định Cronbach’s Alpha,
nghiên cứu tiếp tục thực hiện phân tích nhân
tố khám phá (EFA) nhằm đánh giá giá trị hội
tụ và giá trị phân biệt của các thang đo, đồng
thời xác định cấu trúc các nhân tố tiềm ẩn
trong mô hình nghiên cứu. Phương pháp trích
nhân tố Principal Axis Factoring kết hợp phép
xoay Promax được áp dụng (Hair Jr và cộng
sự, 2010). Sau khi thực hiện EFA lần 1, năm
biến quan sát BMMB3, HISD2, DSD5,
DKHT4 và GTXH1 bị loại do có hệ số tải
nhân tố thấp hơn 0,5 hoặc xuất hiện hiện
tượng tải chéo. Kết quả phân tích EFA lần 2
(sau loại biến) cho thấy: chỉ số KMO đạt giá
trị 0,951, vượt xa ngưỡng tối thiểu 0,5, chứng
tỏ mức độ thích hợp rất cao của dữ liệu đối
với phân tích nhân tố. Đồng thời, kiểm định
Bartlett’s Test of Sphericity có giá trị Sig. =
0,000 (< 0,05), cho thấy các biến quan sát có
mối tương quan tuyến tính với nhau trong
tổng thể. Như vậy, dữ liệu hoàn toàn đáp ứng
các điều kiện cần thiết để tiếp tục phân tích
nhân tố khám phá (Hair Jr và cộng sự, 2010).
Kết quả phân tích còn cho thấy có 12 nhân tố
được rút trích với tổng phương sai trích lũy kế
đạt 54,207%, vượt ngưỡng tối thiểu 50%
chứng tỏ 12 nhân tố này giải thích được hơn
một nửa sự biến thiên của dữ liệu quan sát,
phù hợp với các nghiên cứu trong lĩnh vực
hành vi người tiêu dùng và khoa học xã hội.
Sau khi phân tích ma trận xoay nhân tố EFA
(Pattern Matrix), kết quả cho thấy tất cả 48
biến quan sát còn lại đều có hệ số tải nhân tố
≥ 0,5 và được phân nhóm rõ ràng vào các
nhân tố tương ứng. Không có hiện tượng tải
chéo nghiêm trọng, xác nhận cấu trúc nhân tố
sau EFA phù hợp với mô hình nghiên cứu đề
xuất và nền tảng lý thuyết ban đầu. Các thang
đo đủ điều kiện để tiếp tục thực hiện phân tích
nhân tố khẳng định (CFA) và kiểm định mô
hình cấu trúc SEM trong các phần tiếp theo.

93
!

Số DB3/2026

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot DB 3.qxp_ruot so 72 xong.qxd  6/17/26  2:19 PM  Page 93



!

c. Phân tích nhân tố khẳng định
(Confirmatory Factor Analysis - CFA)

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được
thực hiện bằng phần mềm AMOS 24 với
phương pháp ước lượng Maximum
Likelihood (ML), nhằm kiểm tra mức độ phù
hợp của mô hình đo lường và đánh giá giá trị
hội tụ, giá trị phân biệt của các thang đo (Hair
Jr và cộng sự, 2010; Kline, 2023).

-  Đánh giá độ phù hợp của mô hình đo lường
Kết quả CFA cho thấy mô hình đo lường

đạt mức độ phù hợp rất tốt với dữ liệu nghiên
cứu. Cụ thể, chỉ số CMIN/df = 1,294, nhỏ hơn
ngưỡng 3, cho thấy mức độ sai khác giữa ma
trận hiệp phương sai quan sát và ma trận hiệp
phương sai ước lượng là thấp, phản ánh sự

phù hợp chung của mô hình (Kline, 2023).
Chỉ số GFI đạt 0,903, vượt ngưỡng chấp nhận
0,80, cho thấy mô hình giải thích tốt sự biến
thiên của dữ liệu quan sát. Đồng thời, các chỉ
số so sánh như CFI = 0,972 và TLI = 0,968
đều cao hơn đáng kể so với ngưỡng đề xuất,
phản ánh mức độ cải thiện rõ rệt của mô hình
so với mô hình độc lập và cho thấy cấu trúc
thang đo được xây dựng phù hợp với dữ liệu
thực nghiệm (Hair Jr và cộng sự, 2010). 

Bên cạnh đó, chỉ số RMSEA = 0,024, nhỏ
hơn nhiều so với ngưỡng 0,08, cho thấy sai số
xấp xỉ của mô hình là rất thấp. Giá trị
PCLOSE = 1,000 càng củng cố thêm bằng
chứng cho thấy mô hình có mức độ phù hợp
tốt với tổng thể nghiên cứu (Hu và Bentler,
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1999). Kiểm tra đa biến Mardia cho thấy dữ
liệu có độ lệch chuẩn nhẹ (kurtosis
multivariate = 8,42). Do đó, nghiên cứu báo
cáo thêm kết quả Bollen-Stine Bootstrap (p =
0,000) để điều chỉnh kiểm định chi-square,
đảm bảo tính robust của các chỉ số phù hợp
mô hình CFA.  

Tổng hợp các chỉ số trên cho thấy mô hình
đo lường trong nghiên cứu đạt độ phù hợp rất
tốt, không cần điều chỉnh thêm và đáp ứng
đầy đủ các tiêu chuẩn cần thiết để tiếp tục các
bước tiếp theo.

- Đánh giá giá trị hội tụ và giá trị phân
biệt của thang đo

Kết quả tổng hợp từ Bảng 3 cho thấy tất cả
các biến quan sát đều có hệ số tải chuẩn hóa
lớn hơn 0,6 và đều đạt ý nghĩa thống kê ở
mức p < 0,001, chứng tỏ các biến quan sát hội
tụ tốt vào các khái niệm tiềm ẩn tương ứng.
Tất cả các thang đo trong mô hình đều có CR
dao động từ 0,768 đến 0,842 đều > 0.7 và
AVE dao động từ 0,504 đến 0,559 đều > 0.5,
nghĩa là đều vượt ngưỡng chấp nhận. Điều
này khẳng định các thang đo trong nghiên
cứu đạt giá trị hội tụ tốt (Fornell và Larcker,
1981; Hair Jr và cộng sự, 2010). Kết quả cho
thấy căn bậc hai của AVE (√AVE) của từng

thang đo đều lớn hơn hệ số tương quan tối đa
(MSV) với các thang đo còn lại. Điều này cho
thấy mỗi khái niệm trong mô hình đo lường là
khác biệt và không trùng lặp về mặt khái
niệm, đáp ứng yêu cầu về giá trị phân biệt
theo tiêu chí Fornell và Larcker (1981).

Từ các kết quả trên, có thể kết luận rằng
toàn bộ thang đo trong mô hình nghiên cứu
đạt yêu cầu, đủ điều kiện để tiếp tục phân tích
mô hình cấu trúc SEM và kiểm định các giả
thuyết nghiên cứu trong phần tiếp theo.

d. Kiểm định sai lệch phương pháp chung
(CMB) và đa cộng tuyến toàn diện (VIF)

Để đảm bảo tính toàn vẹn và độ tin cậy của
dữ liệu trước khi diễn giải các mối quan hệ
cấu trúc trong mô hình CB-SEM, nghiên cứu
tiến hành đồng thời hai kiểm định hậu kiểm
quan trọng: sai lệch phương pháp chung
(Common Method Bias - CMB) bằng
Harman’s single-factor test và đa cộng tuyến
toàn diện (full collinearity) bằng chỉ số
Variance Inflation Factor (VIF). Việc kết hợp
hai kiểm định nhằm loại trừ các mối đe dọa
phương pháp phổ biến trong nghiên cứu khảo
sát tự báo cáo (Kock, 2015; Podsakoff và
cộng sự, 2003).
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Kiểm định CMB bằng Harman’s single-
factor test được thực hiện bằng cách chạy
phân tích nhân tố khám phá (EFA) không
xoay. Kết quả kiểm định CMB cho thấy nhân
tố đầu tiên trong phân tích thành phần chính
(PCA) không xoay chỉ giải thích 32,840%
tổng phương sai, thấp hơn ngưỡng 50%. Vì
vậy, có thể khẳng định không tồn tại sai lệch
phương pháp chung đáng kể trong bộ dữ liệu
(Podsakoff và cộng sự, 2003).

Tiếp theo, nghiên cứu thực hiện kiểm định
hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc
lập thông qua hệ số phóng đại phương sai
(Variance Inflation Factor - VIF). Kết quả
được trình bày tại bảng sau:

Kết quả kiểm định VIF cho thấy tất cả các
biến độc lập đều có giá trị VIF nằm trong
khoảng 1,111 - 2,087, thấp hơn rất nhiều so với
ngưỡng nghiêm ngặt < 3,3 theo tiêu chuẩn full
collinearity. Giá trị cao nhất thuộc về CN
(2,087) và NT (2,014) nhưng vẫn ở mức an
toàn tuyệt đối. Điều này khẳng định không tồn
tại hiện tượng đa cộng tuyến toàn diện giữa các
yếu tố văn hóa, công nghệ và hành vi mua sắm,
giúp đảm bảo tính ổn định và độ tin cậy của
các hệ số đường dẫn trong mô hình CB-SEM
(Kock, 2015; Sarstedt và cộng sự, 2021).

e. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
bằng mô hình SEM

Sau khi mô hình đo lường được xác nhận
đạt yêu cầu thông qua phân tích CFA, nghiên

cứu tiếp tục sử dụng mô hình cấu trúc tuyến
tính (Structural Equation Modeling - SEM)
để kiểm định các mối quan hệ nhân quả giữa
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu.

Trước khi xem xét các hệ số đường dẫn và
kiểm định giả thuyết, độ phù hợp tổng thể của
mô hình SEM cần được đánh giá nhằm đảm
bảo mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu
thực nghiệm (Hair Jr và cộng sự, 2010; Kline,
2023). Kết quả phân tích cho thấy mô hình
cấu trúc đạt độ phù hợp tốt với dữ liệu nghiên
cứu. Cụ thể, chỉ số CMIN/df = 1,387 nhỏ hơn
ngưỡng 3, phản ánh mức độ sai khác giữa mô
hình lý thuyết và dữ liệu quan sát là thấp. Các
chỉ số so sánh như CFI = 0,962 và TLI =

0,958 đều vượt ngưỡng chấp nhận 0,90, cho
thấy mô hình SEM có mức độ cải thiện đáng
kể so với mô hình độc lập.

Bên cạnh đó, chỉ số RMSEA = 0,028, thấp
hơn nhiều so với ngưỡng 0,08, cùng với
PCLOSE = 1,000, khẳng định mô hình có
mức độ phù hợp rất tốt với tổng thể nghiên
cứu. Tương tự, chỉ số GFI = 0,895 cũng cao
hơn ngưỡng chấp nhận 0,8. Các chỉ số trên
cho thấy mô hình SEM trong nghiên cứu đạt
yêu cầu về độ phù hợp tổng thể, đủ điều kiện
để tiến hành kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu trong mục tiếp theo.

- Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu:
Sau khi mô hình cấu trúc SEM được xác

nhận đạt độ phù hợp tổng thể, nghiên cứu tiến
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hành kiểm định các giả thuyết nghiên cứu dựa
trên hệ số hồi quy chuẩn hóa (Standardized
Regression Weights) và mức ý nghĩa thống kê
(p-value). Kết quả phân tích SEM cho thấy
toàn bộ các giả thuyết nghiên cứu đều được

chấp nhận với mức ý nghĩa thống kê từ 5% trở
xuống (p-value đều <0.05), qua đó khẳng định
tính phù hợp của mô hình nghiên cứu cũng
như cơ sở lý thuyết được xây dựng ban đầu.
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(Nguồn: Kết quả phân tích SEM từ phần mềm AMOS)
Hình 2: Mô hình cấu trúc SEM

Bảng 5: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu bằng mô hình SEM

(Ghi chú: *** tương ứng với p < 0,001)
(Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích SEM từ phần mềm AMOS)
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- Đánh giá hệ số xác định (R²)
Hệ số xác định (R²) phản ánh mức độ mà

các biến độc lập trong mô hình có thể giải
thích được sự biến thiên của các biến nội sinh.
Theo Hair Jr và cộng sự (2010), trong nghiên
cứu hành vi người tiêu dùng, giá trị R²
khoảng 0,25 được xem là thấp, khoảng 0,50
là trung bình và từ 0,75 trở lên là cao.

Kết quả cho thấy biến Văn hóa (VH) có hệ
số R² = 0,569, cho thấy các yếu tố ảnh hưởng
xã hội, niềm tin, giá trị xã hội và rào cản ngôn
ngữ giải thích được 56,9% sự biến thiên của
khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng
toàn cầu. Đây là mức giải thích khá tốt trong
bối cảnh nghiên cứu về hành vi và nhận thức
của người tiêu dùng. Đối với biến Công nghệ
(CN), hệ số R² đạt 0,714, cho thấy các yếu tố
liên quan đến tính hữu ích, tính dễ sử dụng,
thói quen công nghệ, bảo mật - minh bạch,
điều kiện hỗ trợ và khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu giải thích được
71,4% sự biến thiên của nhận thức công nghệ.
Điều này phản ánh vai trò trung tâm của nhóm
yếu tố nhận thức công nghệ nền tảng trong mô
hình nghiên cứu.Cuối cùng, biến Hành vi mua
sắm (HVMS) có hệ số R² = 0,484, cho thấy
hai biến trung gian là khuynh hướng tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công
nghệ nền tảng giải thích được 48,4% sự biến
thiên của hành vi mua sắm trong CBEC của
sinh viên Việt Nam. Mặc dù chưa đạt mức
cao, nhưng đây là mức giải thích phù hợp và
phổ biến trong các nghiên cứu hành vi tiêu
dùng, nơi hành vi thực tế chịu ảnh hưởng của
nhiều yếu tố ngoài mô hình.

3. Thảo luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy các kích thích

xã hội có ý nghĩa quan trọng đối với việc hình
thành khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu của sinh viên Việt Nam trong
bối cảnh thương mại điện tử xuyên biên giới.
Ảnh hưởng xã hội là yếu tố có tác động mạnh
nhất trong nhóm này, cho thấy việc mua sắm
xuyên biên giới của sinh viên chịu chi phối

đáng kể từ trải nghiệm, đánh giá và sự khuyến
khích của bạn bè, người thân, người có ảnh
hưởng và cộng đồng trực tuyến. Đồng thời,
niềm tin và giá trị xã hội cũng góp phần củng
cố mức độ sẵn sàng tiếp nhận thực hành tiêu
dùng toàn cầu, trong khi rào cản ngôn ngữ
làm suy giảm quá trình này do làm tăng chi
phí nhận thức và cảm giác bất an khi xử lý
thông tin sản phẩm, chính sách và trao đổi với
người bán nước ngoài. Kết quả này phù hợp
với các nghiên cứu của Gomez-Herrera và
cộng sự (2014), Li và cộng sự (2022), Wang
và cộng sự (2022), Zakaria (2016) trong việc
nhấn mạnh vai trò của tín hiệu xã hội, niềm
tin và trở ngại ngôn ngữ trong môi trường
giao dịch xuyên biên giới.
Đối với nhóm kích thích công nghệ,

nghiên cứu cho thấy tính hữu ích sử dụng,
tính dễ sử dụng, thói quen công nghệ, bảo mật
và minh bạch, cùng điều kiện hỗ trợ đều tác
động tích cực đến nhận thức công nghệ nền
tảng. Trong đó, điều kiện hỗ trợ và thói quen
công nghệ là hai yếu tố có ảnh hưởng nổi bật
hơn, hàm ý rằng sinh viên không chỉ quan
tâm đến đặc điểm kỹ thuật của hệ thống mà
còn đánh giá cao sự thuận lợi trong quá trình
sử dụng thực tế, khả năng được hỗ trợ khi
phát sinh sự cố và mức độ quen thuộc với môi
trường mua sắm số. Kết quả này củng cố lập
luận của các nghiên cứu về chấp nhận công
nghệ rằng đánh giá tổng hợp của người dùng
đối với nền tảng được hình thành từ nhiều tín
hiệu chức năng và điều kiện sử dụng cụ thể
như của Davis (1989), Pavlou (2003),
Soleimani (2022), Ursavas (2022), Venkatesh
và cộng sự (2012).

Một phát hiện đáng chú ý của nghiên cứu
là khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng
toàn cầu tác động tích cực đến nhận thức công
nghệ nền tảng. Điều này cho thấy cách người
dùng đánh giá công nghệ không hoàn toàn
xuất phát từ thuộc tính kỹ thuật của hệ thống,
mà còn gắn với mức độ họ chấp nhận thực
hành tiêu dùng toàn cầu như một phần của lối
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sống và trải nghiệm tiêu dùng hiện đại. Khi
sinh viên cởi mở hơn với văn hóa tiêu dùng
toàn cầu, họ có xu hướng tiếp nhận tích cực
hơn các tính năng công nghệ của nền tảng,
diễn giải các cơ chế hỗ trợ và bảo mật theo
hướng thuận lợi hơn, từ đó hình thành nhận
thức công nghệ nền tảng ở mức cao hơn. Phát
hiện này góp phần làm rõ hơn mối liên kết
giữa hai trạng thái nội tại trong khung Kích
thích - Chủ thể - Phản ứng và là điểm nhấn so
với các nghiên cứu của Jian và cộng sự
(2023), Tian và cộng sự (2022), Wang và
cộng sự (2022), Zhu và cộng sự (2020). 

Cuối cùng, cả khuynh hướng tiếp biến văn
hóa tiêu dùng toàn cầu và nhận thức công
nghệ nền tảng đều tác động tích cực đến
khuynh hướng hành vi mua sắm xuyên biên
giới của sinh viên, trong đó nhận thức công
nghệ nền tảng là yếu tố có sức ảnh hưởng
mạnh hơn. Phát hiện này tương đồng với các
nghiên cứu của Li và cộng sự (2022),
Soleimani (2022), Wang và cộng sự (2022),
Zhu và cộng sự (2020) khi cùng khẳng định
rằng hành vi mua sắm trong môi trường
thương mại điện tử xuyên biên giới không chỉ
được thúc đẩy bởi các kích thích xã hội và tín
hiệu môi trường, mà còn phụ thuộc đáng kể
vào cách người dùng diễn giải chất lượng nền
tảng, mức độ tin cậy và trải nghiệm công
nghệ trong quá trình giao dịch. Tuy nhiên,
điểm khác biệt của nghiên cứu này là ở chỗ
thay vì chỉ nhấn mạnh vai trò của niềm tin,
cảm xúc mua sắm bốc đồng hoặc các tín hiệu
nền tảng như các công trình trước, nghiên cứu
đã chỉ ra rằng trong bối cảnh sinh viên Việt
Nam, mức độ tiếp nhận các chuẩn mực và
thực hành tiêu dùng toàn cầu cũng là một
trạng thái nội tại quan trọng, cùng với nhận
thức công nghệ nền tảng, góp phần giải thích
khuynh hướng hành vi mua sắm xuyên biên
giới. Nói cách khác, kết quả nghiên cứu
không chỉ củng cố lập luận rằng công nghệ và
niềm tin là nền tảng của sự tham gia giao dịch
trực tuyến xuyên biên giới, mà còn mở rộng

thêm bằng chứng cho thấy yếu tố tiếp biến
văn hóa tiêu dùng toàn cầu có vai trò bổ sung
trong việc hình thành khuynh hướng mua sắm
của người tiêu dùng trẻ.

4. Một số hàm ý quản trị và hạn chế của
nghiên cứu

4.1. Một số hàm ý quản trị
Từ các kết quả thực nghiệm kể trên cho

thấy khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu
dùng toàn cầu và nhận thức công nghệ đều tác
động tích cực đến hành vi mua sắm thương
mại điện tử xuyên biên giới của sinh viên Việt
Nam, đồng thời các cấu phần văn hóa xã hội
và công nghệ cùng tham gia định hình cơ chế
chuyển hóa từ thái độ sang hành vi. Vì vậy, có
thể rút ra một số hàm ý quản trị đối với doanh
nghiệp theo hướng vừa củng cố nền tảng
khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng
toàn cầu, vừa tối ưu hóa trải nghiệm công
nghệ để gia tăng khả năng chấp nhận và mua
hàng thực tế. 

Kết quả nghiên cứu gợi ý rằng doanh
nghiệp kinh doanh trên nền tảng thương mại
điện tử xuyên biên giới cần ưu tiên xây dựng
các tín hiệu xã hội đáng tin cậy để nuôi dưỡng
khuynh hướng tiếp biến văn hóa tiêu dùng
toàn cầu của người dùng trẻ. Điều này có thể
được thực hiện thông qua việc tăng mức độ
hiển thị của đánh giá xác thực, nội dung do
người dùng tạo ra, cơ chế giới thiệu từ bạn bè
và sự tham gia của những người ảnh hưởng
phù hợp với cộng đồng sinh viên. Khi người
dùng trẻ nhận thấy thực hành mua sắm xuyên
biên giới được cộng đồng chấp nhận và đánh
giá tích cực, họ có xu hướng tiếp nhận hình
thức tiêu dùng này như một lựa chọn tự nhiên
hơn trong đời sống số. 

Doanh nghiệp cũng cần coi việc củng cố
niềm tin và giảm rào cản ngôn ngữ là điều
kiện nền tảng để thúc đẩy sự tham gia mua
sắm xuyên biên giới của sinh viên. Các giải
pháp cần thiết bao gồm minh bạch hóa thông
tin sản phẩm, chi phí, thời gian giao hàng và
chính sách hoàn trả, đồng thời bản địa hóa
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ngôn ngữ ở những điểm chạm quan trọng như
mô tả sản phẩm, hướng dẫn kích cỡ, quy trình
khiếu nại và hỗ trợ khách hàng. Việc giảm bớt
gánh nặng đọc hiểu và tăng sự an tâm trong
giao tiếp sẽ góp phần làm cho người dùng trẻ
cởi mở hơn với thực hành tiêu dùng xuyên
biên giới. 

Bên cạnh yếu tố xã hội và văn hóa, doanh
nghiệp cần tập trung cải thiện nhận thức công
nghệ nền tảng thông qua thiết kế trải nghiệm
sử dụng thuận tiện, mượt mà và dễ hiểu. Kết
quả nghiên cứu cho thấy điều kiện hỗ trợ và
thói quen công nghệ có vai trò nổi bật, vì vậy
nền tảng nên đầu tư vào trung tâm trợ giúp,
hướng dẫn theo ngữ cảnh, quy trình xử lý sự
cố rõ ràng, phương thức thanh toán tương
thích và khả năng hỗ trợ kịp thời trong các
tình huống phát sinh. Đồng thời, các yếu tố
bảo mật và minh bạch cần được truyền thông
bằng ngôn ngữ dễ hiểu để người dùng có thể
cảm nhận rõ ràng giá trị công nghệ của nền
tảng thay vì chỉ nhìn thấy các tuyên bố kỹ
thuật chung chung. 

Một hàm ý quan trọng khác là doanh
nghiệp không nên tách rời truyền thông văn
hóa khỏi thiết kế công nghệ nền tảng. Việc
lồng ghép các nội dung kể chuyện về nguồn
gốc sản phẩm, biểu tượng văn hóa quốc tế,
trải nghiệm tiêu dùng toàn cầu và lối sống
hiện đại có thể làm gia tăng mức độ đồng cảm
của người dùng trẻ với thực hành mua sắm
xuyên biên giới, từ đó hỗ trợ tích cực cho
cách họ diễn giải công nghệ nền tảng. Nói
cách khác, để nâng cao sự tham gia mua sắm
của sinh viên, doanh nghiệp cần đồng thời
xây dựng một môi trường tiêu dùng có ý
nghĩa văn hóa và một trải nghiệm nền tảng
đáng tin cậy về mặt công nghệ.

4.2. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế cần

được xem xét khi diễn giải kết quả như sau: 
Thứ nhất, dữ liệu được thu thập theo

phương pháp chọn mẫu thuận tiện trên nền
tảng trực tuyến đối với nhóm sinh viên đã

từng mua sắm xuyên biên giới, vì vậy mẫu
nghiên cứu có thể chịu ảnh hưởng của sai lệch
tự chọn và chưa bảo đảm tính đại diện cho
toàn bộ sinh viên Việt Nam hay cho các nhóm
người tiêu dùng khác. Trong các nghiên cứu
tiếp theo, cần mở rộng phạm vi khảo sát và
cân nhắc các chiến lược chọn mẫu có khả
năng đại diện tốt hơn.

Thứ hai, nghiên cứu sử dụng thiết kế cắt
ngang và thang đo tự báo cáo, do đó biến phụ
thuộc chỉ phản ánh khuynh hướng hành vi
mua sắm xuyên biên giới tự báo cáo tại một
thời điểm khảo sát, chưa phản ánh hành vi
giao dịch khách quan theo dữ liệu hệ thống.
Dữ liệu hiện tại vì thế vẫn có thể chịu ảnh
hưởng của sai lệch hồi tưởng, xu hướng trả
lời xã hội mong muốn và hạn chế của phương
pháp tự khai báo. Các nghiên cứu tương lai sẽ
kết hợp dữ liệu giao dịch, nhật ký mua sắm
hoặc thiết kế theo chuỗi thời gian để kiểm
định chặt chẽ hơn mối quan hệ giữa các biến.

Thứ ba, dù mô hình giải thích được tỷ lệ
khá lớn biến thiên của hai trạng thái nội tại và
ở mức phù hợp đối với biến phụ thuộc, vẫn
còn những yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến
khuynh hướng hành vi mua sắm xuyên biên
giới mà nghiên cứu chưa đưa vào mô hình,
chẳng hạn khác biệt giữa các nền tảng, loại
sản phẩm, năng lực tài chính, mức độ thành
thạo ngoại ngữ và kinh nghiệm mua sắm
trước đó. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo
nhóm tác giả sẽ xem xét bổ sung biến kiểm
soát như thu nhập, tần suất mua sắm xuyên
biên giới hoặc kinh nghiệm mua sắm để đánh
giá độ bền của các mối quan hệ cấu trúc.!
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Summary

This study examines the effects of socio-
cultural factors and platform-related techno-
logical factors in cross-border e-commerce on
the purchasing behavior of Vietnamese stu-
dents, while also clarifying the linking role
between shopping culture and technology
perception based on the Stimulus–Organism–
Response framework.Data were collected
from 496 students with prior cross-border
shopping experience and analyzed using
Cronbach’s alpha, exploratory factor analy-
sis, confirmatory factor analysis, and covari-
ance-based structural equation modeling. The
results indicate that social influence, trust,
and social value positively affect shopping
culture, whereas language barriers have a
negative effect. At the same time, all techno-
logical factors positively influence technolo-
gy perception, with facilitating conditions
and technology habits emerging as the most
prominent. Shopping culture also has a posi-
tive effect on technology perception, and both
culture and technology positively influence
cross-border purchasing behavior, with tech-
nology being the strongest predictor. Based
on these findings, the study suggests that
businesses should simultaneously strengthen
social signals and optimize technological
experiences in order to encourage actual pur-
chasing behavior.
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