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1. Cơ sở lý luận
1.1. Thương mại điện tử xuyên biên giới
Thương mại điện tử xuyên biên giới

(TMĐTXBG) được nhận diện với hoạt động mua
hàng của người bán ở nước ngoài xét về vị trí địa
lý (Huang & Chang, 2019). Có thể nhận thấy,
TMĐTXBG là sự phát triển mở rộng của TMĐT,
trong đó TMĐT được hiểu bao gồm các hoạt động
sản xuất, phân phối, tiếp thị, bán, cung cấp hàng
hóa và dịch vụ bằng các phương tiện điện tử
(Panagariya & CNUCED, 2000). Thực tế cho
thấy, các hoạt động TMĐTXBG được thực hiện
thông qua các nền tảng thương mại điện tử như
Amazon, Alibaba, Airbnb...

TMĐTXBG hướng tới các chủ thể ở các quốc
gia, các vùng lãnh thổ khác nhau thực hiện các
giao dịch kinh doanh với sự trợ giúp của các nền
tảng TMĐT. TMĐTXBG dẫn đến việc vận

chuyển hàng hóa xuyên biên giới thông qua
internet hoặc thông qua dịch vụ hậu cần xuyên
biên giới (Wang, 2018). Sự phát triển của
TMĐTXBG đã phá vỡ các rào cản giữa các quốc
gia, vùng lãnh thổ, thúc đẩy phát triển thương mại
không biên giới và đóng góp quan trọng vào sự
phát triển của nền kinh tế thế giới. TMĐTXBG
bao gồm ba hình thức chủ yếu sau: B2B
(Business-to-Business), B2C (Business-to-
Consumer), C2C (Consumer-to-Consumer).

1.2. Lý thuyết tín hiệu (Signaling Theory)
Lý thuyết tín hiệu đề cập đến chất lượng cơ

bản về giao tiếp của một bên với những bên còn
lại nhằm giảm sự mất cân bằng thông tin. Trong
hội thảo của Spence bàn luận về thị trường lao
động đã chỉ ra rằng, ứng viên dự tuyển sẽ phát ra
tín hiệu về trình độ của mình bằng những chứng
chỉ giáo dục (Spence, 1978). Khi đánh giá chất
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lượng một công ty, có thể chúng ta không quan sát
được những gì cụ thể về chất lượng của công ty
này nhưng chúng ta vẫn có thể đánh giá thông qua
việc công ty phát đi một tín hiệu về chất lượng
của mình bằng một Ban Giám đốc uy tín, các nhà
quản lý hàng đầu có uy tín hoặc danh tiếng tốt
(Connelly et al., 2011). (Koh et al., 2012) lập luận
rằng hai loại tín hiệu ảnh hưởng đến độ tin cậy
của người mua đối với nhà cung cấp là: chỉ số
thông tin (đặc điểm cấp quốc gia) và tín hiệu
thông tin (đặc điểm cấp nhà cung cấp).

Các thành tố chính của lý thuyết tín hiệu là
người phát tín hiệu, tín hiệu và người nhận tín
hiệu (Connelly et al., 2011); (Taj, 2016). Người
phát tín hiệu là người trong cuộc có được thông
tin về một cá nhân, sản phẩm hoặc tổ chức mà
người ngoài không có được. Thông tin này có thể
hỗ trợ tích cực cho người bên ngoài tổ chức đưa
ra quyết định. 

1.3. Lòng tin (niềm tin) trong mua hàng trực
tuyến

Lòng tin đề cập đến việc một cá nhân tin tưởng
và kỳ vọng vào hành vi đạo đức của người khác.
Có nhiều yếu tố ảnh hưởng tới lòng tin như chuẩn
mực chủ quan, rủi ro, sự tự tin và an ninh
(Fukuyama, 1996). Theo (Hoffman et al., 1999),
lòng tin là một tiền đề rất quan trọng trong môi
trường kinh doanh trực tuyến, nếu không có lòng
tin thì các trang web vẫn có thể tồn tại nhưng sẽ
không có khách hàng trung thành; lòng tin chưa
đủ lớn chính là lý do mà nhiều người vẫn chưa
mua sắm trực tuyến hoặc cung cấp thông tin cá
nhân cho người bán. Do sự thiếu tin tưởng vào
các giao dịch trực tuyến nên khi yêu cầu khách
hàng cung cấp thông tin cá nhân và dùng thẻ tín
dụng, khách hàng do dự và từ chối giao dịch. Xét
ở khía cạnh bảo vệ dữ liệu cá nhân, lòng tin của
khách hàng là một yêu cầu hợp lý. Khi các doanh
nghiệp mô tả rõ các hành động thu thập thông tin
của họ và các chính sách cam kết về việc sử dụng
thông tin cá nhân của khách hàng một cách công
khai, khách hàng có thể sẽ sẵn sàng cung cấp
thông tin cá nhân để cho phép các doanh nghiệp
thúc đẩy mối quan hệ với khách hàng thông qua

các dịch vụ được cải thiện và truyền thông có mục
đích (Milne & Bahl, 2010). (Chang et al., 2017)
cho rằng, hành vi khách hàng là một phạm trù bao
hàm niềm tin của họ vào năng lực tích hợp công
nghệ bảo mật của sàn TMĐT cũng như niềm tin
của họ vào người bán. Nói tóm lại, lòng tin trên
môi trường trực tuyến là một vấn đề quan trọng và
có ảnh hưởng trực tiếp tới hành vi mua sắm của
người tiêu dùng.

1.4. Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng
Giá trị mua sắm liên quan đến sự đánh đổi của

cho đi và nhận được của người tiêu dùng. Giá trị
cảm nhận là đánh giá tổng thể của khách hàng về
tiện ích của một sản phẩm hoặc dịch vụ dựa trên
nhận thức về những gì được nhận và những gì cho
đi (Zeithaml, 1988). Đánh giá tổng thể này chỉ ra
tỷ lệ giữa lợi ích cảm nhận được trên cảm nhận về
chi phí bỏ ra có ảnh hưởng đến ý định và hành vi
mua hàng của khách hàng. (Kim et al., 2007) đã
phát triển mô hình cho nghiên cứu của mình bằng
cách áp dụng mô hình dựa trên giá trị. Mô hình
giả định rằng nhận thức của khách hàng về giá trị
của một công nghệ mới là yếu tố quan trọng quyết
định đến ý định áp dụng công nghệ.

1.5. Hành vi hướng đến mục tiêu (MGB)
Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và lý

thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) là những lý
thuyết tâm lý - xã hội đại diện được các nhà
nghiên cứu áp dụng rộng rãi để dự đoán ý
định/hành vi của một cá nhân trên nhiều lĩnh vực
(Ajzen, 1991); (Zint, 2002). TRA giả định rằng
quyết định thực hiện một hành vi hợp lý cụ thể
của một người được hình thành thông qua một
quá trình nhận thức được xác định bởi ý định của
họ để thực hiện hành vi và ý định này được thực
hiện bởi thái độ và chủ quan của họ chuẩn mực
đối với hành vi (Ajzen & Fishbein, 2000). Tuy
nhiên, TRA chỉ giới hạn trong việc dự đoán các
hành vi không đòi hỏi kỹ năng hoặc nguồn lực
đặc biệt vì lý thuyết đã không xem xét các tình
huống phi nhu cầu của một cá nhân, chẳng hạn
như thời gian, tiền bạc và các cơ hội hạn chế hành
vi thực tế (Ajzen, 1985, 1991). Để cải thiện tính
hữu ích của TRA, (Ajzen, 1985, 1991) đã phát
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triển TPB bằng cách thêm một biến không điều
kiện là “nhận thức kiểm soát hành vi” như một
yếu tố dự đoán ý định thực hiện hành vi thực tế.
TPB nhấn mạnh rằng các hành vi thực tế của cá
nhân không chỉ được xác định bởi thái độ và quy
tắc chủ quan (tức là áp lực xã hội) mà còn nhận
thức về kiểm soát hành vi phản ánh sự tự tin và
khả năng tham gia vào các hành vi. Do đó, TPB
được nhiều người công nhận là thích hợp hơn để
dự đoán ý định và hành vi so với TRA (Armitage
& Conner, 2001); (Hagger et al., 2002). 

1.6. Ý định mua hàng trực tuyến
Ý định là một yếu tố được sử dụng để đánh giá

khả năng thực hiện một hành vi trong tương lai.
Theo (Ajzen, 1991), ý định là một yếu tố tạo động
lực, thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực hiện hành
vi. Kotler và Lee (Kotler & Lee, 2005) cho rằng,
ý định mua là trạng thái sẵn sàng mua sản phẩm
của khách hàng, thể hiện động lực của khách hàng
trong nỗ lực thực hiện hành vi. Các nhà nghiên
cứu thường áp dụng lý thuyết về hành động hợp
lý (TRA) (Albarracin & Wyer Jr, 2001) để dự
đoán các ý định hành vi. Theo đó, ý định hành vi
là tiền đề cho các hành vi cụ thể của một cá nhân.
Trên cơ sở đó, Delafrooz và cộng sự (Delafrooz et
al., 2011) cho rằng, ý định mua sắm trực tuyến là
khả năng hay mức độ chắc chắn nhất định của
người tiêu dùng sẽ thực hiện việc mua sắm qua
internet. Heijden và Verhagen (van der Heijden &
Verhagen, 2002) cho rằng, sự thuận tiện, hữu ích,
sự thích thú, dễ sử dụng, phong cách cửa hàng, sự
quen thuộc và mức độ tin cậy của cửa hàng trực
tuyến ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng
trực tuyến.
Đối với lĩnh vực mua sắm trực tuyến, nhiều tác

giả đã áp dụng TPB để nghiên cứu hành vi mua
sắm trực tuyến của khách hàng (Cheng & Huang,
2013); (Choi & Geistfeld, 2004); (Hansen, 2008),
nhưng MGB, một lý thuyết tiên tiến hơn TPB, cho
đến nay vẫn chưa được sử dụng làm lý thuyết cơ
sở để hiểu hành vi mua sắm trực tuyến. Một số
nghiên cứu khác đã áp dụng mô hình chấp nhận
công nghệ và thống nhất chấp nhận - sử dụng
công nghệ để hiểu hành vi mua sắm trực tuyến

của người tiêu dùng (Ha & Stoel, 2009); (Lian &
Yen, 2014); (Smith et al., 2013). Các mô hình này
tập trung vào nhận thức của người tiêu dùng đối
với hệ thống công nghệ, tức là tính dễ sử dụng
hoặc tính hữu ích được cảm nhận, chứ không phải
là nhận thức của cá nhân đối với việc thực hiện
một hành vi nhất định. MGB có thể là một khuôn
khổ thích hợp để khám phá hành vi mua sắm trực
tuyến vì nó là một hành vi tiêu dùng hướng đến
mục tiêu (Bagozzi & Dholakia, 1999). Sau khi
mua hàng trực tuyến, phản ứng cảm xúc của
người tiêu dùng được tạo ra về việc liệu mục tiêu
có đạt được hay không. Cảm xúc của người tiêu
dùng đóng một vai trò quan trọng trong MGB để
dự đoán hành vi của người tiêu dùng (Bagozzi &
Dholakia, 1999); (Phillips & Baumgartner, 2002);
tuy nhiên, tầm quan trọng của cảm xúc thường bị
bỏ qua trong các tài liệu về mua sắm trực tuyến
(Éthier et al., 2008); (Koo & Ju, 2010).  

1.7. Chủ nghĩa dân tộc (tính vị chủng) trong
tiêu dùng

Tính vị chủng là một khái niệm xã hội được đề
cập lần đầu tiên cách đây khoảng một thế kỷ.
Sumner (Sumner, 2019) đã định nghĩa như sau:
“Tính vị chủng là cách nhìn các sự vật của một
người, mà cộng đồng của họ được cho là trung
tâm, mẫu mực, thước đo cho tất cả sự vật xung
quanh... mỗi cộng đồng đều nuôi dưỡng niềm tự
hào, tự tôn, tán dương những thành viên của mình
và xem thường người ngoài cộng đồng đó”.

Tính vị chủng thể hiện qua các hoạt động bảo
vệ nền văn hóa và sự tồn vong của cả cộng đồng
thông quan sự đoàn kết, hợp tác giữa các thành
viên và lòng trung thành với cộng đồng. Các đặc
tính của tính vị chủng cho thấy các xu hướng
hành vi sau: (1) phân biệt giữa các cộng đồng; (2)
nhận thức sự kiện theo cách của cộng đồng; (3)
xem cộng đồng của mình là trung tâm của vũ trụ;
(4) nghi ngờ và xem thường các cộng đồng khác;
(5) xem cộng đồng của mình là ưu việt, hùng
mạnh và trung thực; (6) cho rằng các cộng đồng
khác là đáng ngờ, yếu kém và gây rắc rối
(LeVine, 1972).
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2. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu
2.1. Các giả thuyết nghiên cứu
Tín hiệu thông tin (Information signal)
Tín hiệu là thông điệp mà nhà cung cấp có thể

gửi tới người tiêu dùng để truyền đạt tốt hơn về
năng lực, lòng tốt cũng như là sự trung thực của
nhà cung cấp. Tín hiệu thông tin bao gồm các yếu
tố vi mô mà nhà cung cấp có thể kiểm soát để tác
động đến nhận thức của người tiêu dùng về độ tin
cậy của công ty. Cũng như các nghiên cứu trước
đây (Wakefield, 2024); (Hor-Meyll et al., 2012), ở
nghiên cứu này, tác giả đề xuất các yếu tố cụ thể
là chất lượng thiết kế trang web, chính sách của
trang web và danh tiếng người bán hàng là những
tín hiệu thông tin chính liên quan đến trang web
TMĐT nước ngoài. Người tiêu dùng sẽ gặp khó
khăn hơn trong việc tìm kiếm thông tin về nhà
cung cấp nước ngoài so với nhà cung cấp trong
nước. Vì vậy, trang web và danh tiếng của nhà
cung cấp nước ngoài sẽ là nguồn thông tin chính
để người tiêu dùng có thể đánh giá nhà cung cấp.

Wakefield và đồng nghiệp (Wakefield, 2024)
đã cho thấy rằng chất lượng thiết kế trang web
được xác định bởi giao diện hấp dẫn, bố cục rõ
ràng, điều hướng hiệu quả và thông tin được cập
nhật thường xuyên. Trong ngữ cảnh mua sắm trực
tuyến, nhà cung cấp trực tuyến là vô hình và
người tiêu dùng không thể biết được nhà cung cấp
trông như thế nào, vì vậy giao diện trang web sẽ
trở thành “cửa hàng trực tuyến” tạo ra ấn tượng
đầu tiên của người mua về nhà cung cấp. Nếu
người tiêu dùng cảm nhận trang web của nhà cung
cấp nước ngoài có chất lượng cao, có khả năng họ
sẽ phát triển niềm tin tích cực vào sự đáng tin cậy
này của nhà cung cấp. Các nghiên cứu trước đó
cũng cho thấy rằng chất lượng thông tin trang web
và thiết kế giao diện tốt sẽ củng cố việc hình
thành niềm tin của người tiêu dùng (Fung & Lee,
1999); (Al-Debei et al., 2015). Do đó, tác giả đề
xuất giả thuyết sau:

H1a: Chất lượng thiết kế website có tác động
tích cực đến nhận thức của người tiêu dùng về
niềm tin đối với các nhà cung cấp nước ngoài.

Chính sách của trang web là một tập hợp các
tuyên bố nhằm thông báo cho khách hàng và
người truy cập về cách mà nhà bán hàng bảo vệ
quyền riêng tư cho khách hàng và đảm bảo trải
nghiệm mua sắm an toàn, bao gồm các yếu tố
như: thông báo xác nhận đơn hàng, chính sách đổi
trả minh bạch, bảo mật giao dịch trực tuyến, quản
lý thông tin cá nhân một cách hợp lý cũng như
cung cấp thông tin chi tiết về bảo hành (Hor-
Meyll et al., 2012); (Kim & Kim, 2010). Theo báo
cáo từ PayPal (paypal, 2013), 88% người mua
hàng trực tuyến xuyên biên giới tin rằng việc bảo
vệ người mua là quan trọng hoặc rất quan trọng
khi thực hiện mua hàng trực tuyến ở nước ngoài.
Chính sách hoàn trả được đảm bảo sẽ tạo ra một
môi trường ít rủi ro hơn, từ đó sẽ làm tăng niềm
tin của người tiêu dùng (Chang et al., 2017). Sách
trắng của UPS (2015) về người mua hàng trực
tuyến đã cho thấy rằng bảo vệ thông tin cá nhân
là yếu tố phi sản phẩm hàng đầu ảnh hưởng đến
khả năng người tiêu dùng sẽ mua sắm với nhà bán
lẻ trực tuyến. Vì vậy, người tiêu dùng có xu
hướng coi bảo mật thông tin là một trong những
yếu tố quan trọng nhất liên quan đến mua sắm
trực tuyến. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H1b: Chính sách của trang web có tác động
tích cực đến nhận thức của người tiêu dùng về
niềm tin đối với các nhà cung cấp nước ngoài

Uy tín hay danh tiếng của nhà cung cấp là yếu
tố then chốt trong việc xây dựng niềm tin đối với
các nhà cung cấp trực tuyến (Fung & Lee, 1999).
Đặc biệt, uy tín đóng vai trò quan trọng trong việc
thu hút người tiêu dùng trực tuyến, vì họ thường
không có trải nghiệm trực tiếp với nhà cung cấp.
McKnight và cộng sự (McKnight et al., 2002) cho
biết việc nghe những báo cáo tích cực từ những
người đã từng tương tác với nhà cung cấp có thể
giảm bớt lo ngại về rủi ro và an toàn cho người
tiêu dùng. Người tiêu dùng thường dựa vào phản
hồi và đánh giá từ những người tiêu dùng khác để
hình thành nhận thức về uy tín/danh tiếng của nhà
cung cấp, từ đó ảnh hưởng đến sự tin tưởng của
họ. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng uy tín/danh
tiếng được nhận thức tích cực có tác động lớn đến
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niềm tin vào các cửa hàng trực tuyến và xem đây
là một trong những yếu tố chính ảnh hưởng đến
niềm tin tổng thể (Grazioli & Jarvenpaa, 2000);
(Hsu et al., 2014). Vì vậy, tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H1c: Danh tiếng nhà bán hàng có tác động
tích cực đến nhận thức của người tiêu dùng về
niềm tin đối với các nhà cung cấp nước ngoài.

Chi phí (Costs)
Tạp chí kinh doanh Finweek (Peyper, 2015) đã

chỉ ra rằng chi phí mua sắm, thời gian giao hàng
và chi phí vận chuyển hàng trả lại là những rào
cản chính đối với mua sắm trực tuyến trên toàn
thế giới. Dựa trên báo cáo này, tác giả sẽ xem xét
các chi phí liên quan đến mua sắm trên một trang
web nước ngoài gồm: chi phí giao tiếp, chi phí
chờ đợi và chi phí đổi trả hàng.

Khi mua sắm trực tuyến qua biên giới, người
tiêu dùng có thể phải đọc và hiểu các ngôn ngữ của
các quốc gia khác để thực hiện giao dịch trên các
trang web nước ngoài. Họ cũng có thể cần tương
tác hoặc thương lượng với các nhà cung cấp nước
ngoài thông qua email, diễn đàn hoặc ứng dụng.
Việc sử dụng một ngôn ngữ không quen thuộc để
giao tiếp là một loại chi phí vô hình, có thể làm
giảm giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. Sự
thông thạo ngôn ngữ đóng vai trò quan trọng trong
hành vi thuyết phục khi đàm phán trực tuyến.
Trong bối cảnh TMĐTXBG, những người không
sử dụng ngôn ngữ mẹ đẻ thường ít tham gia hơn so
với những người sử dụng ngôn ngữ mẹ đẻ (Lai et
al., 2014). Vì vậy, khi xem xét việc mua sắm trên
các trang web nước ngoài, người tiêu dùng có thể
đánh giá chi phí giao tiếp của việc mua sắm. Nếu
họ nhận thấy rằng việc hiểu nội dung trên trang
web nước ngoài đòi hỏi nhiều thời gian và công
sức, họ có thể ít sẵn lòng tham gia hơn. Do đó, tác
giả đề xuất giả thuyết:

H2a: Chi phí giao tiếp có tác động tiêu cực
đến nhận thức của người tiêu dùng về giá trị
mua sắm trên các trang web của nhà cung cấp
nước ngoài.

Khi săn lùng các ưu đãi hấp dẫn trên toàn cầu,
người tiêu dùng thường lo lắng nhất về các vấn

đề hậu cần, đặc biệt là giao hàng khi mua sắm
qua biên giới, chẳng hạn như việc nhận sản phẩm
một cách kịp thời và hiệu quả về chi phí (Kim et
al., 2007). Thời gian giao hàng là một mối quan
tâm hàng đầu khi cân nhắc mua sắm quốc tế. Chi
phí chờ đợi đề cập đến tổng thời gian cần thiết để
sản phẩm được giao tới điểm đến cuối cùng. Thời
gian giao hàng quốc tế thường dài hơn so với
giao hàng trong nước do khoảng cách địa lý và
các thủ tục phức tạp liên quan. Những người tiêu
dùng không thích chờ đợi thường ngần ngại mua
sắm trên các trang web nước ngoài, bởi thời gian
giao hàng kéo dài có thể làm giảm giá trị tổng thể
của sản phẩm. Chính vì vậy, tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

H2b: Chi phí chờ đợi có tác động tiêu cực đến
nhận thức của người tiêu dùng về giá trị mua sắm
trên các trang web của nhà cung cấp nước ngoài.

Chi phí trả hàng đề cập đến những khó khăn và
chi phí mà người tiêu dùng phải chịu khi trả lại
hàng hóa. Tổ chức Bưu chính Quốc tế đã nêu rõ
rằng một trong những rào cản chính đối với mua
sắm trực tuyến qua biên giới là quá trình trả lại
hàng hóa khá mất thời gian và phức tạp. Theo một
khảo sát của United Parcel Service năm 2015,
người mua sắm trực tuyến thường thích các tùy
chọn trả lại sản phẩm miễn phí hoặc được cung
cấp những mã hoàn trả bởi người bán. Khi phải tự
chi trả chi phí vận chuyển để đổi trả hàng, chỉ
khoảng bốn trong mười người tiêu dùng tiềm
năng hoàn thành giao dịch. Việc trả lại hàng hóa
qua biên giới thường tốn kém và không thuận tiện
như khi trả lại hàng trong nước. Người tiêu dùng
phải cân nhắc kỹ lưỡng về chi phí hoàn trả, bao
gồm chi phí vận chuyển quốc tế và các chi phí hải
quan, nếu có bất kỳ vấn đề gì xảy ra với sản phẩm.
Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

H2c: Chi phí đổi trả có tác động tiêu cực đến
nhận thức của người tiêu dùng về giá trị mua sắm
trên các trang web của nhà cung cấp nước ngoài.

Lợi ích (Benefits)
Các nghiên cứu về động lực thúc đẩy mua sắm

trực tuyến xuyên biên giới đã xác định hai yếu tố
chính: sự cạnh tranh về giá và tính độc đáo của
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sản phẩm. Vì vậy mà ở nghiên cứu này, tác giả lựa
chọn sự cạnh tranh về giá và sự độc đáo của sản
phẩm là các biến số đại diện cho các lợi ích mà
người tiêu dùng cảm nhận được khi mua sắm trực
tuyến qua biên giới.

Sự cạnh tranh về giá đề cập đến việc khách
hàng có thể mua được hàng hóa bên ngoài nước với
mức giá tương đương hoặc tốt hơn nhờ vào việc
giảm thuế hoặc tỷ giá hối đoái. Một trong những lý
do mà người tiêu dùng mua sắm trên các trang web
nước ngoài là vì tổng chi phí của việc mua hàng
(bao gồm cả thuế, phí và cước vận chuyển) từ trang
web nước ngoài thấp hơn so với việc mua hàng
tương tự ở trong nước. Dù việc mua sắm diễn ra
bằng hình thức trực tuyến hay trực tiếp, không thể
phủ nhận rằng giá cả đóng vai trò quan trọng trong
quyết định của người tiêu dùng. Do đó, tác giả tin
rằng việc các nhà bán nước ngoài cung cấp giá cả
cạnh tranh sẽ tạo ra ấn tượng tích cực về giá trị mua
sắm của người tiêu dùng:

H2d: Sự cạnh tranh về giá có tác động tích
cực đến nhận thức của người tiêu dùng về giá trị
mua sắm trên các trang web của nhà cung cấp
nước ngoài.

Nhiều người chọn mua hàng trên các trang
web nước ngoài vì họ không thể tìm thấy những
sản phẩm họ cần tại quốc gia của mình (Teng,
2020). Một số sản phẩm có số lượng giới hạn
hoặc thậm chí không có sẵn tại quốc gia của họ,
trong khi chúng có thể phổ biến hoặc thông
thường ở các quốc gia khác. Nghiên cứu của
Kleinschmidt và Cooper (Kleinschmidt &
Cooper, 1991) đã chỉ ra rằng tính độc đáo của sản
phẩm thường là yếu tố quan trọng trong quá trình
quyết định mua hàng xuyên biên giới. Vì vậy,
nghiên cứu này đã giả định rằng mức độ độc đáo
của sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong việc
quyết định mua sắm qua biên giới:

H2e: Sự độc đáo về sản phẩm có tác động tích
cực đến nhận thức của người tiêu dùng về giá trị
mua sắm trên các trang web của nhà cung cấp
nước ngoài

Cảm nhận của khách hàng về niềm tin và giá
trị mua sắm

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng niềm tin trực
tuyến đóng vai trò quan trọng trong việc định hình
ý định mua sắm (Kim et al., 2008); (Yoon, 2002);
(Cheng & Huang, 2013); (Farivar et al., 2017);
(Liu et al., 2017). Niềm tin cũng được xác định là
yếu tố tích cực ảnh hưởng đến ý định mua sắm tại
các trung tâm mua sắm trực tuyến (Yoon, 2009).
Niềm tin có thể thay đổi quan điểm của một
người, và từ đó ảnh hưởng đến quyết định hành
động của họ (Ajzen, 1985). Niềm tin trực tuyến
không chỉ ảnh hưởng đến quan điểm của người
tiêu dùng về mua sắm trực tuyến mà còn chi phối
đến ý định thực hiện hành động đó (Chong et al.,
2003). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H3: Nhận thức về niềm tin của người tiêu dùng
có tác động tích cực đến ý định mua hàng trực
tuyến trên các website nước ngoài.

Cảm nhận về giá trị mua sắm đóng vai trò
quan trọng trong việc xác định ý định mua hàng
của người tiêu dùng. Các nghiên cứu đã chứng
minh rằng cảm nhận về giá trị có ảnh hưởng đáng
kể đến hành vi của người sử dụng internet (Hellier
et al., 2003); (Grewal et al., 2003); (Wu & Chang,
2016); (Gan & Wang, 2017). Khi người tiêu dùng
cảm thấy rằng việc mua sắm mang lại giá trị và tin
cậy, họ thường có ý định mua hàng cao hơn
(Chong et al., 2003). Do đó, khi niềm tin và giá trị
được đảm bảo, ý định mua hàng cũng sẽ tăng.
Dựa trên điều này, tác giả kỳ vọng rằng khi người
tiêu dùng nhận ra giá trị cao hơn trong việc mua
sắm qua biên giới, họ sẽ có xu hướng mua sắm
trên các trang web của nhà cung cấp nước ngoài:

H5: Nhận thức về giá trị mua sắm của người
tiêu dùng có tác động tích cực đến ý định mua
hàng trực tuyến trên các website nước ngoài

Chủ nghĩa dân tộc (tính vị chủng) trong
tiêu dùng

Theo Ngô Thị Khuê Thư (Thư, 2015), tính vị
chủng của người mua sẽ ảnh hưởng đến thái độ, ý
định mua và cuối cùng là hành vi tiêu dùng của
họ. Tuy nhiên, ảnh hưởng của tính vị chủng sẽ
phụ thuộc vào từng loại sản phẩm và trình độ phát
triển của mỗi quốc gia. Tính vị chủng về bản chất
là do tác động của lòng yêu nước và niềm tin vào
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các sản phẩm trong nước rằng: Sản phẩm nước tôi
đã tốt, tôi không cần sử dụng sản phẩm nước
ngoài. Những người có tính vị chủng cao thường
sử dụng tính vị chủng như một gợi ý tín hiệu để
đánh giá sản phẩm và ra quyết định mua.

Tuy nhiên, một số nghiên cứu trên thế giới đã
cho thấy rằng việc sử dụng tính vị chủng cao hay
thấp, nhiều hay ít trong ý định mua phụ thuộc vào
trình độ phát triển của kinh tế, công nghệ, khoa
học kỹ thuật của quốc gia đó. Những sản phẩm ít
quan trọng thì sự ảnh hưởng của tính vị chủng là
cao hơn (Sharma & Wu, 2015). Ảnh hưởng của
tính vị chủng đến thái độ của người tiêu dùng sẽ
phụ thuộc vào từng loại sản phẩm (Watson &
Wright, 2000). Theo Wang và Chen (Lu Wang &
Xiong Chen, 2004), người tiêu dùng từ đất nước
phát triển có xu hướng đánh giá cao sản phẩm từ
đất nước họ hơn là sản phẩm nhập khẩu, do đó
dẫn đến sự gia tăng về tác động của tính vị chủng
trong ý định mua; ngược lại, đối với những quốc
gia đang phát triển, người tiêu dùng nhận thức
rằng sản phẩm nước ngoài là vượt trội hơn so với
sản phẩm của các đối tác trong nước (đặc biệt là
những sản phẩm có nguồn gốc từ quốc gia có uy
tín) cho nên dẫn đến sự giảm về tác động tính vị
chủng trong ý định mua. 

Theo nghiên cứu của Xianguo Li, Jing Yang,
Xia Wang và Da Lei (Li et al., 2012), kết quả cho
thấy tính vị chủng ảnh hưởng rất lớn đối với
người tiêu dùng Trung Quốc trong việc mua hàng
nội và hàng ngoại. Còn nghiên cứu của Ngô Thị
Khuê Thư (Thư, 2015) thì chỉ ra rằng, giới trẻ ở
miền Trung Việt Nam có tính vị chủng tiêu dùng
tương đối ổn định, tuy nhiên mức độ còn chưa
cao; tính vị chủng trong tình huống này được thể
hiện thông qua việc mua các sản phẩm ưu thế của
Việt Nam, sản phẩm mang tính chất địa phương,
truyền thống như trái cây, áo quần, đồ mỹ nghệ,
đồ gia dụng, sữa tươi... Đối với nghiên cứu của
Trần Hoài Phúc, Phạm Xuân Kiên, Lê Thị Minh
Xuân (PHÚC et al., 2018), kết quả cho thấy Tính
vị chủng có ảnh hưởng tích cực đến sự không sẵn
lòng mua hàng hóa Trung Quốc của người tiêu
dùng Việt Nam trong bối cảnh diễn ra những sự

kiện căng thẳng kinh tế giữa Việt Nam và Trung
Quốc. Nghiên cứu của Trần Thành Trung và Trần
Thị Ngọc Lan (Trung & Lan, 2022) cho kết quả:
nhân tố Chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng ảnh
hưởng tiêu cực đến ý định mua hàng ngoại nhập
của người tiêu dùng Việt Nam; đồng thời Chủ
nghĩa dân tộc trong tiêu dùng đóng vai trò trung
gian trong mối quan hệ giữa Xu hướng sính ngoại
và Ý định tiêu dùng hàng ngoại.

Như đã đề cập bên trên, nghiên cứu mà tác giả
đang thực hiện không đi sâu phân tích tác động
của Chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng lên ý định
mua hàng trực tuyến của người Việt Nam trên các
website nước ngoài, mà tác giả sẽ kiểm định tác
động điều tiết của yếu tố Chủ nghĩa dân tộc trong
tiêu dùng lên hai mối quan hệ quan trọng trong
mô hình nghiên cứu là: (1) tác động của niềm tin
cảm nhận của người tiêu dùng Việt Nam lên ý
định mua hàng trực tuyến trên các website nước
ngoài; và (2) tác động của giá trị mua sắm cảm
nhận của người tiêu dùng Việt Nam lên ý định
mua hàng trực tuyến trên các website nước ngoài.
Đây được xem là một trong những điểm mới của
nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước đây.
Vì vậy, tác giả đề xuất các giả thuyết sau:

H4a: Chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng có tác
động điều tiết lên mối quan hệ: niềm tin cảm nhận
của người tiêu dùng Việt Nam lên ý định mua
hàng trực tuyến trên các website nước ngoài.

H4b: Chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng có tác
động điều tiết lên mối quan hệ: giá trị mua sắm
cảm nhận của người tiêu dùng Việt Nam lên ý định
mua hàng trực tuyến trên các website nước ngoài.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Dựa trên những giả thuyết đã đưa ra tác giả đề

xuất mô hình nghiên cứu như sau: (hình 1)
3. Phương pháp nghiên cứu
Sau khi đưa ra được những giả thuyết nghiên

cứu và đề xuất được mô hình nghiên cứu, tác giả
đã tiến hành xây dựng bộ thang đo phục vụ cho
nghiên cứu này (xem phụ lục). Tác giả dùng
phương pháp lấy mẫu thuận tiện, được thực hiện
dưới hình thức: in và phát bảng hỏi trực tiếp, cùng
với khảo sát trực tuyến thông qua ứng dụng
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Google Forms. Số lượng phiếu khảo sát thu được
là 334, sau khi kiểm tra thì có 19 phiếu trả lời
không đạt yêu cầu do đáp viên điền thiếu thông
tin hoặc trả lời cùng một mức độ cho tất cả các
mục hỏi. Kết quả có 315 bảng trả lời hợp lệ được
đưa vào mã hóa, nhập liệu và tiến hành phân tích.

4. Kết quả
4.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 
Phương pháp Cronbach’s Alpha được sử dụng

phổ biến nhất trong việc kiểm định độ tin cậy của
các thang đo đa biến. Phương pháp này đánh giá
về mức độ chặt chẽ của các câu hỏi trong thang
đo, mục đích là tìm hiểu xem các biến quan sát có
cùng giải thích cho một khái niệm cần đo hay
không. Đây là phương pháp được thực hiện trước
tiên để loại các biến không phù hợp vì các biến
“rác” này có thể kết hợp với các biến quan sát
khác tạo thành các nhân tố giả khi phân tích EFA.

Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha của các
thang đo cho các nhân tố trong mô hình được tổng
hợp trong bảng 2:

Như vậy, từ kết quả phân tích ở bảng 2, ta thấy
ban đầu có 48 biến quan sát đo lường cho các khái
niệm trong mô hình, qua quá trình phân tích độ tin
cậy có 03 biến quan sát vi phạm các điều kiện nên
bị loại, sau cùng còn lại 45 biến quan sát sẽ được
đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA ở bước
tiếp theo.

4.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Sau bước kiểm định độ tin cậy thang đo, có 03

biến quan sát có hệ số tương quan biến tổng nhỏ
hơn 0,3 nên bị loại, đó là WPC2, WPC6 và CET7.
Các thang đo thỏa điều kiện ở bước phân tích độ
tin cậy Cronbach’s Alpha sẽ được đưa vào phân
tích nhân tố, dùng phương pháp trích là Principal
axis factoring và phép quay Promax (lý do chọn
phương pháp trích và phép quay này là vì ở bước
sau nghiên cứu này có tiến hành phân tích nhân tố
khẳng định CFA) nhằm phát hiện cấu trúc, cũng
như đánh giá mức độ hội tụ của các biến quan sát
theo các thành phần.

Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s cho
phân tích EFA được thể hiện ở bảng 3:
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(Nguồn: Tác giả tổng hợp và đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu



Dữ liệu phân tích cho thấy chỉ số KMO là
0,806 (lớn hơn 0,5), điều này chứng tỏ việc phân
tích nhân tố EFA này là hoàn toàn phù hợp với bộ
dữ liệu khảo sát. Kết quả kiểm định Bartlett’s với
mức ý nghĩa (p_value) sig = 0,000 < 0,05 (bác bỏ
giả thuyết Ho: các biến quan sát không có tương
quan với nhau trong tổng thể). Như vậy, giả
thuyết về ma trận tương quan giữa các biến là ma
trận đồng nhất bị bác bỏ, nghĩa là các biến có
tương quan với nhau và thoả mãn điều kiện phân
tích nhân tố EFA.

4.3. Kiểm định mô hình lý thuyết
Kết quả ước lượng của mô hình lý thuyết

được thể hiện ở hình 2 với 664 bậc tự do, giá trị
Chi-square = 964,470 (p = 0,000), Chi-
square/df= 1,453. Các chỉ tiêu TLI = 0,947; CFI
= 0,953; GFI = 0,869 và RMSEA = 0,038 đều đạt
yêu cầu. Như vậy, kết quả này cho ta thấy các
thang đo của các khái niệm trong mô hình đạt giá
trị liên hệ lý thuyết.

Kết quả ước lượng của các tham số chính
trong mô hình lý thuyết được trình bày trong
bảng 4.
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Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu khảo sát

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả, 2024)
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Bảng 2: Hệ số Cronbach’s Alpha cho các thang đo trong mô hình



Quan sát cột P (p_value) ta thấy tất cả các giá
trị đều nhỏ hơn 0,05, đồng nghĩa các mối quan hệ
trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê.

Bên cạnh đó các hệ số ước lượng chuẩn hóa
trong Bảng 4.11 còn cho ta biết mức độ mạnh yếu
của các mối quan hệ trong mô hình. Kết quả từ
bảng này cũng cho thấy dấu của các trọng số
chuẩn hóa: nếu là dương thì mối quan hệ tương
ứng mang tính chất cùng chiều, còn dấu âm thì
ngược lại là có mối quan hệ ngược chiều.

5. Thảo luận và kết luận
Ở nghiên cứu này tác giả thực hiện việc kiểm

định tác động điều tiết của yếu tố chủ nghĩa dân

tộc trong tiêu dùng lên các mối quan hệ giữa
nhận thức về niềm tin cũng như nhận thức về giá
trị mua sắm của người tiêu dùng lên ý định mua
hàng trực tuyến trên các website nước ngoài của
khách hàng cá nhân tại Việt Nam. Dựa trên lý
thuyết tín hiệu và mô hình dựa trên giá trị cảm
nhận của người tiêu dùng để tiếp cận ý định mua
hàng trực tuyến trên các website nước ngoài của
khách hàng cá nhân tại Việt Nam. Cụ thể đó là tác
động của các yếu tố thuộc về tín hiệu thông tin
(information signal) như: chất lượng thiết kế
website, chính sách bán hàng, danh tiếng nhà bán
hàng lên nhận thức về niềm tin của khách hàng;

61
!

Số 192/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Bảng 3: Kiểm định KMO và Bartlett’s cho phân tích EFA

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả, 2024)
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(Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Hình 2: Phân tích mô hình SEM (chuẩn hóa)

Bảng 4: Các trọng số ước lượng trong mô hình SEM

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)



tác động từ các yếu tố thuộc về chi phí (cost)
như: chi phí giao dịch, chi phí chờ đợi, chi phí
đổi trả; và các yếu tố thuộc về lợi ích (benefit)
như: sự cạnh tranh về giá, sự độc đáo về sản
phẩm lên nhận thức về giá trị mua sắm của khách
hàng. Tiếp theo tác giả thực hiện các kiểm định
về tác động của các yếu tố nhận thức về niềm tin
và nhận thức về giá trị này lên ý định mua hàng
trực tuyến trên các website nước ngoài của khách
hàng cá nhân tại Việt Nam.

Việc yếu tố “Chất lượng thiết kế website” có
tác động không đáng kể đến “Nhận thức về
niềm tin” của khách hàng có thể được giải thích
là do người tiêu dùng hiện đang quan tâm nhiều
hơn đến “Chính sách bán hàng” cũng như là
“Danh tiếng nhà bán hàng”, trong khi với sự
phát triển của công nghệ và internet thì các web-
site TMĐT thường xuyên được nâng cấp và cải
tiến nên gần như có chất lượng tương đồng
nhau. Người tiêu dùng thường cảm thấy rủi ro

63
!

Số 192/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 5: Kiểm định các giả thuyết trong mô hình

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả nghiên cứu của tác giả, 2024)
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khi phải mua hàng trực tuyến vì sợ rằng có thể
bị lừa đảo hoặc người bán cung cấp sản phẩm
kém chất lượng. Cảm giác sợ rủi ro càng cao
hơn khi họ mua sắm trên các trang web nước
ngoài thay vì các trang web trong nước. Chính
uy tín, danh tiếng cũng như là chính sách bán
hàng liên quan đến quyền riêng tư, bảo mật;
cộng với chế độ bảo hành, cam kết về sản phẩm
v.v.. có thể giúp khách hàng giảm bớt lo lắng khi
mua hàng trên các trang web nước ngoài Martín
và Jiménez, 2011; Chou, 2011). 

Yếu tố chi phí đổi trả có tác động yếu nhất đến
nhận thức về giá trị của người tiêu dùng có thể
được giải thích là nếu giá cả đủ cạnh tranh (yếu tố
có tác động mạnh nhất) thì chi phí đổi trả có thể
được cân bằng bởi giá thấp. Một lý do giải thích
khác là người tiêu dùng thường xem xét mua sắm
trên một trang web mà họ tin tưởng, dẫn đến việc
họ nhận thức rằng khả năng nhận được sản phẩm
bị lỗi là thấp, vì vậy sẽ không cần phải hoàn trả
chúng. Nếu người bán nước ngoài có thể giành
được sự tin tưởng của người tiêu dùng hoặc cung
cấp giá cạnh tranh, chi phí đổi trả sẽ không phải
là vấn đề lớn.

Niềm tin của khách hàng khi mua sắm trên các
website nước ngoài có thể được xem là yếu tố
mang tính sống còn trong bối cảnh TMĐT toàn
cầu ngày càng phát triển. Khi người tiêu dùng
quyết định mua sắm từ các trang web quốc tế, họ
không chỉ đầu tư tiền bạc mà còn đặt niềm tin vào
một hệ thống và những người bán xa lạ phía bên
kia biên giới. Niềm tin của khách hàng khi mua
sắm trên các website nước ngoài là một tập hợp
các yếu tố liên quan đến danh tiếng, sự minh
bạch, an toàn giao dịch, dịch vụ khách hàng và
cam kết từ các nhà bán. Khi các yếu tố này được
đảm bảo, khách hàng sẽ cảm thấy tự tin và an tâm
hơn trong việc mua sắm, tạo nền tảng cho một
mối quan hệ bền vững và tích cực giữa người tiêu
dùng và người bán hàng trên toàn cầu. 

Nhận thức về giá trị mua sắm của người tiêu
dùng là một yếu tố quan trọng, ảnh hưởng sâu sắc
đến ý định mua hàng trực tuyến, đặc biệt là khi
mua hàng trên các website nước ngoài. Giá trị
mua sắm không chỉ đơn thuần là sự kết hợp của
chi phí và lợi ích mà còn là cảm nhận toàn diện về
trải nghiệm mua sắm, bao gồm chất lượng sản
phẩm, dịch vụ khách hàng và trải nghiệm tổng
thể. Khi nhận thức về giá trị này tích cực, nó sẽ
thúc đẩy mạnh mẽ ý định mua hàng trực tuyến
trên các trang web quốc tế. Nhận thức về giá trị
mua sắm của người tiêu dùng khi mua hàng trên
các website nước ngoài là sự tổng hòa của chất
lượng, sự đa dạng và độc đáo của sản phẩm; giá
cả cạnh tranh; dịch vụ khách hàng chuyên nghiệp;
an toàn giao dịch và tiện lợi mua sắm. Khi người
tiêu dùng cảm nhận được những giá trị tích cực
này, ý định mua hàng trực tuyến của họ sẽ được
thúc đẩy mạnh mẽ, tạo điều kiện cho sự phát triển
và mở rộng của TMĐT toàn cầu. 

Chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng phản ánh sự
ưu tiên của người tiêu dùng đối với các sản phẩm
và dịch vụ trong nước, dựa trên niềm tự hào quốc
gia và lòng tin vào chất lượng sản phẩm nội địa.
Những yếu tố sau đây có thể làm tăng hoặc giảm
mức độ chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng: Niềm
tự hào dân tộc: nhiều người tiêu dùng Việt Nam
có xu hướng ủng hộ các sản phẩm nội địa để hỗ
trợ nền kinh tế quốc gia và thể hiện niềm tự hào
về sản phẩm “Made in Vietnam”; Chất lượng sản
phẩm nội địa: Nếu người tiêu dùng tin rằng sản
phẩm nội địa có chất lượng tốt và đáp ứng nhu
cầu của họ, họ sẽ có xu hướng chọn mua các sản
phẩm này hơn là các sản phẩm ngoại nhập; Giá trị
văn hóa và xã hội: Sự tôn trọng các giá trị văn hóa
và xã hội Việt Nam cũng ảnh hưởng đến sự ưu
tiên mua sắm các sản phẩm trong nước.

Kết luận
Mặc dù người Việt Nam ít nhiều bị chi phối

bởi yếu tố chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng,
nhưng thực tế vẫn có nhiều người tiêu dùng Việt
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Nam chọn mua sắm trên các website nước ngoài
do những lý do sau: Sự đa dạng và độc đáo của
sản phẩm: các website nước ngoài thường cung
cấp nhiều sản phẩm độc đáo và không có sẵn ở thị
trường nội địa, thu hút những người tiêu dùng
muốn trải nghiệm những sản phẩm mới lạ; Chất
lượng và thương hiệu quốc tế: sản phẩm từ các
thương hiệu quốc tế nổi tiếng thường được coi là
có chất lượng cao và đáng tin cậy; Giá cả cạnh
tranh và khuyến mãi hấp dẫn: nhiều website nước
ngoài cung cấp các chương trình khuyến mãi,
giảm giá và giá cả cạnh tranh, khiến người tiêu
dùng cảm thấy họ nhận được giá trị tốt hơn.

6. Hạn chế của nghiên cứu 
Mặc dù đã đạt được một số kết quả cụ thể,

phù hợp với mục tiêu ban đầu đề ra, nhưng
nghiên cứu cũng không tránh khỏi những hạn
chế nhất định và đây cũng là những định hướng
để các nghiên cứu sau tham khảo và bổ sung,
hoàn thiện: Các thang đo trong nghiên cứu chủ
yếu dựa trên thang đo của Shiu-Li Huang và Ya-
Chu Chang (2018) mà chưa sử dụng thêm các
thang đo khác, để so sánh kết quả. Nghiên cứu
này chỉ khảo sát người tiêu dùng tại Việt Nam
nên chưa mang tính tổng quan cao đối với tập
khách hàng đa dạng đến từ nhiều quốc gia khác
nhau của các trang web TMĐT quốc tế. Nghiên
cứu tập trung với khách hàng có độ tuổi từ độ
tuổi 22 đến 45, kết quả có thể khác ở những độ
tuổi khác.!
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Summary

This study was conducted to analyze and
evaluate several factors influencing consumers’
purchasing intentions on foreign websites. The
research was carried out by the author in 2024
in Vietnam, with 334 survey questionnaires
based on the following factors: (1) Website
design quality, (2) Sales policies on the website,
(3) Seller reputation, (4) Transaction costs, (5)
Waiting costs, (6) Return costs, (7) Price com-
petition, (8) Product uniqueness, (9) Trust per-
ception, (10) Value perception, (11) Intention to
purchase online on foreign websites, (12)
Consumer nationalism. Through this research,
the author aims to gain a more objective per-
spective on consumer purchase intentions in
relation to the development of e-commerce in
the coming time.
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