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Kinh tế số thúc đẩy mạnh mẽ mua sắm trực tuyến xuyên 

biên giới, đặc biệt với người tiêu dùng Việt Nam tìm kiếm sản 

phẩm từ Hoa Kỳ và Trung Quốc. Nghiên cứu này phân tích các 

yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng xuyên biên giới với 

hàng hóa từ Hoa Kỳ (nghiên cứu 1) và Trung Quốc (nghiên 

cứu 2), dựa trên lý thuyết bản sắc xã hội, mô hình SOR và hệ 

thống thông tin thành công (ISS). Mô hình gồm 10 khái niệm, 

15 giả thuyết, được kiểm định bằng PLS-SEM với dữ liệu từ 

1,044 và 1,017 người tiêu dùng. Kết quả cho thấy các yếu tố 

như thiện cảm, chủ nghĩa dân tộc, chất lượng dịch vụ, hệ thống 

và thông tin ảnh hưởng lớn đến niềm tin và đánh giá sản phẩm, 

trong khi tính độc đáo và giá trị cạnh tranh cũng tác động tích 

cực. Kết quả góp phần định hướng chiến lược marketing và 

hiểu rõ hơn hành vi người tiêu dùng Việt Nam.  

ABSTRACT 

The digital economy has accelerated cross-border online 

shopping, especially among Vietnamese consumers seeking 

products from the U.S. and China. This study examines factors 

influencing Vietnamese consumers’ cross-border purchasing of 

goods from the U.S (study 1) and China (study 2), grounded in 

social identity theory, the SOR model, and the Information 

Success System (ISS). The model includes 10 constructs and 15 

hypotheses, tested using PLS-SEM with data from 1,044 and 

1,017 respondents. Findings reveal that affection, nationalism, 

and the quality of service, systems, and information 

significantly affect trust and product evaluation, while product 

uniqueness and competitive value also have a positive impact. 

These insights support marketing strategies and deepen 

understanding of Vietnamese consumer behavior in cross-

border shopping.  
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1. Giới thiệu 

Thương Mại Điện Tử Xuyên Biên Giới (TMĐTXBG), hay còn gọi là Cross-Border  

E-Commerce, là quá trình giao dịch trực tuyến giữa các tổ chức, doanh nghiệp hoặc cá nhân 

từ các quốc gia khác nhau qua nền tảng TMĐT (Cheng & ctg., 2019). TMĐTXBG nổi bật bởi 

tính chất giao dịch xuyên quốc gia giữa người tiêu dùng và nhà cung cấp, đóng vai trò quan 

trọng trong thúc đẩy thương mại quốc tế và tạo cơ hội cho cả quốc gia phát triển lẫn đang phát 

triển (Cheng & ctg., 2019; Cui & ctg., 2019). Tuy nhiên, các nghiên cứu trước chủ yếu tập 

trung vào hành vi mua sắm xuyên biên giới qua đặt hàng hộ hoặc ứng dụng di động (Cui & 

ctg., 2020; Zhu & ctg., 2019). Dù mô hình hệ thống thông tin thành công từng được áp dụng 

trong TMĐT nội địa (Dirgantari & ctg., 2020; Kumar & Ayodeji, 2021), nhưng khó áp dụng 

trực tiếp vào TMĐTXBG do sự khác biệt về mô hình kinh doanh và quốc tịch giữa người mua 

và nhà cung cấp (Han & ctg., 2023; Hazarika & Mousavi, 2021). Ngoài ra, phân tích trắc 

lượng thư mục từ cơ sở dữ liệu WoS cho thấy xu hướng nổi bật hiện nay là nghiên cứu hành 

vi và dự định hành vi của người tiêu dùng trong TMĐTXBG (Tran, 2025).  

Nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng trên các nền tảng thương mại điện tử xuyên 

biên giới đang nhận được sự chú ý đáng kể trên toàn cầu. Tuy nhiên, tại Việt Nam, lĩnh vực 

này vẫn còn ít nghiên cứu, đặc biệt là về tâm lý tiêu dùng và ảnh hưởng của TMĐTXBG đến 

các doanh nghiệp vừa và nhỏ (Nguyen & ctg., 2024). Mặc dù TMĐTXBG mang lại nhiều lợi 

ích kinh tế cho người tiêu dùng và các nhà cung cấp quốc tế, các doanh nghiệp vừa và nhỏ tại 

Việt Nam vẫn phải đối mặt với nhiều khó khăn khi áp dụng mô hình này, bao gồm việc thiếu 

hiểu biết về công nghệ, hạn chế về nguồn lực, và thiếu sự hỗ trợ từ môi trường tổ chức và 

chính phủ. Hơn nữa, các công nghệ hỗ trợ như hậu cần điện tử, trí tuệ nhân tạo và phân tích 

dữ liệu lớn vẫn chưa được nghiên cứu một cách đầy đủ tại Việt Nam (Nguyen & ctg., 2024).  

Tại Việt Nam, hiện có rất ít nghiên cứu so sánh hành vi mua sắm xuyên biên giới giữa 

các thị trường, đặc biệt là giữa Hoa Kỳ và Trung Quốc - hai đại diện tiêu biểu cho văn hóa 

phương Tây và phương Đông. Khoảng trống này cần được lấp đầy nhằm hiểu rõ hơn các yếu 

tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của người Việt. Các mô hình hệ thống thông tin thành 

công trong thương mại điện tử truyền thống khó áp dụng trực tiếp cho TMĐTXBG do khác 

biệt về quốc gia và mô hình kinh doanh (Han & ctg., 2023; Hazarika & Mousavi, 2021). 

Ngoài ra, các yếu tố tâm lý xã hội như chủ nghĩa vị chủng tiêu dùng và thiện cảm tiêu dùng 

vẫn còn gây tranh luận (Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Zeugner-Roth & ctg., 2015). 

Trung Quốc cung cấp sản phẩm đa dạng, giá rẻ qua các nền tảng như Tmall, 1688, Alibaba, 

Taobao; trong khi Hoa Kỳ nổi bật với sản phẩm chất lượng cao từ eBay, Amazon, Walmart. 

Năm 2023, Hoa Kỳ là đối tác xuất khẩu lớn nhất của Việt Nam, với kim ngạch thương mại 

song phương vượt 100 tỷ USD (Bộ Công Thương - Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số, 

2023). TMĐTXBG đang tăng trưởng mạnh và dự kiến nền kinh tế Internet Việt Nam sẽ đạt 

43 tỷ USD vào năm 2025. Tuy nhiên, các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm xuyên biên 

giới từ hai thị trường này vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ. Do đó, nghiên cứu này nhằm 

phân tích các yếu tố tác động đến hành vi mua hàng xuyên biên giới của người tiêu dùng Việt 

Nam đối với hàng hóa từ Hoa Kỳ và Trung Quốc.  

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Lý thuyết nền nghiên cứu 

Lý thuyết bản sắc xã hội cho rằng con người xây dựng bản sắc tích cực qua sự đồng 

nhất với nhóm xã hội, dẫn đến thiên vị nhóm trong và phân biệt nhóm ngoài (Vaughan & 
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Hogg, 2011). Khi có thiện cảm với một quốc gia, người tiêu dùng có thể xem quốc gia đó là 

“nhóm trong”, từ đó tăng khả năng mua hàng hóa từ quốc gia đó (Oberecker & 

Diamantopoulos, 2011). Nghiên cứu áp dụng lý thuyết này để lý giải các yếu tố tâm lý xã hội 

như thiện cảm và chủ nghĩa vị chủng trong hành vi tiêu dùng hàng ngoại của người Việt. Bên 

cạnh đó, mô hình hệ thống thông tin thành công (ISS) đánh giá hiệu quả hệ thống qua ba yếu 

tố: chất lượng hệ thống, thông tin và dịch vụ (DeLone & McLean, 2003). Nhiều nghiên cứu 

cho thấy chất lượng hệ thống tác động tích cực đến sự hài lòng và hành vi người dùng trong 

TMĐTXBG (Cui & ctg., 2019; Han & ctg., 2023). Nghiên cứu này sử dụng ISS để kiểm định 

vai trò của các yếu tố chất lượng nền tảng trong hình thành niềm tin và đánh giá sản phẩm 

nước ngoài. Ngoài ra, mô hình SOR (Stimulus-Organism-Response) từ tâm lý học hành vi 

được sử dụng để phân tích ảnh hưởng của các yếu tố kích thích như chất lượng hệ thống, chất 

lượng thông tin, chất lượng dịch vụ, giá cả, tính độc đáo đến niềm tin, đánh giá và hành vi 

mua hàng (Moon & ctg., 2018).  

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất  

Khái niệm Thiện Cảm trong Tiêu Dùng (TCTD) là cảm giác thích, thông cảm hoặc 

gắn bó với một quốc gia, ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng đối với sản 

phẩm từ quốc gia đó (Oberecker & ctg., 2008). Nhiều nghiên cứu đã kiểm định thang đo thiện 

cảm trong tiêu dùng ở các quốc gia khác nhau, như Thổ Nhĩ Kỳ (Ercis & Celik, 2019), Nhật 

Bản (Kim & ctg., 2022), Hoa Kỳ (Wolf & ctg., 2023), ... Các nghiên cứu này cho thấy Niềm 

Tin (NT) vào sản phẩm từ quốc gia có thiện cảm thúc đẩy hành vi mua hàng và duy trì kết nối 

giữa người tiêu dùng và quốc gia đó (Guo & ctg., 2018; Oberecker & Diamantopoulos, 2011). 

H1: TCTD có mối quan hệ đồng biến đối với NT của người tiêu dùng Việt Nam 

 Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng thiện cảm trong tiêu dùng có tác động tích 

cực đến việc Đánh Giá Sản Phẩm (ĐGSP) (Ercis & Celik, 2019; Fazli-Salehi & ctg., 2021; 

Halim & Zulkarnain, 2017; Nes & ctg., 2014; Oberecker & Diamantopoulos, 2011; Wongtada 

& ctg., 2012; …). Trong nghiên cứu này, các tác giả nghiên cứu cụ thể là hàng hóa có xuất xứ 

từ TQ (nghiên cứu 1) và HK (nghiên cứu 2).  

H2: TCTD có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Chủ nghĩa Vị Chủng trong tiêu dùng (CNVC) đề cập đến niềm tin của người tiêu dùng 

về đạo đức và tính hợp lý trong việc tiêu dùng hàng ngoại, dẫn đến sự thiên vị trong việc đánh 

giá hàng hóa nội địa và nhập khẩu (Yadav & Kishor, 2024). Các nghiên cứu ở nhiều quốc gia 

như Bangladesh (Haque & ctg., 2015), Ả Rập Saudi (Abosag & Farah, 2014) và Việt Nam 

(Tran & Tran, 2024; Nguyen & Pham, 2021) đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có CNVC cao sẽ 

hạn chế mua sản phẩm nước ngoài. Ngoài ra, Guo và cộng sự (2018) cũng cho rằng niềm tin 

của người tiêu dùng có thể bị ảnh hưởng bởi chủ nghĩa vị chủng, từ đó tác động đến hành vi 

mua sắm. 

H3: CNVC có mối quan hệ nghịch biến đối với NT của người tiêu dùng VN 

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng lòng yêu nước và chủ nghĩa dân tộc là tiền đề 

của CNVC trong tiêu dùng (Balabanis & ctg., 2001; Yadav & Kishor, 2024). Chaudhry và cộng 

sự (2021) phát hiện ra rằng chủ nghĩa dân tộc trung tâm của người tiêu dùng có tác động tích 

cực đến ĐGSP tại thị trường Ấn Độ. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu trước đây ở trong và 

ngoài nước đều đã chứng minh tác động nghịch chiều của mối quan hệ giữa CNVC trong tiêu 

dùng và ĐGSP (Fazli-Salehi & ctg., 2021; Ramadania & ctg., 2023; Tran & Hoang, 2025). 
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H4: CNVC có mối quan hệ nghịch biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

McKnight và cộng sự (2017) chỉ ra rằng Chất Lượng Thông Tin (CLTT) và Chất 

Lượng Hệ Thống (CLHT) ảnh hưởng mạnh đến Niềm Tin (NT) của người tiêu dùng. CLTT 

và CLHT trong quá trình đặt hàng có tác động lớn đến sự hài lòng khách hàng (Chen & Kao, 

2010), trong khi chất lượng kém làm giảm NT (Moody & ctg., 2017). Khi CLTT tăng, NT 

vào nhà cung cấp cũng gia tăng (McKnight & ctg., 2017). Trong bối cảnh Mua Hàng Xuyên 

Biên Giới (MHXBG), CLTT trên website có liên hệ tích cực với NT của người tiêu dùng 

(Huang & Chang, 2019). 

H5: CLTT có mối quan hệ đồng biến đối với NT của người tiêu dùng VN 

Bên cạnh đó, CLTT còn đề cập đến chất lượng đầu ra mà hệ thống thông tin tạo ra, 

bao gồm tính chính xác, kịp thời, đầy đủ, phù hợp và nhất quán (DeLone & McLean, 2003). 

Các nền tảng TMĐTXBG cung cấp thông tin chi tiết và chính xác, giúp người tiêu dùng đưa 

ra quyết định mua hàng hợp lý và thỏa mãn động cơ vị lợi, từ đó tăng cường cảm nhận về giá 

trị (Kim & ctg., 2013). Nghiên cứu của Han và cộng sự (2023) cũng chứng minh rằng chất 

lượng hệ thống, dịch vụ và thông tin đều có ảnh hưởng tích cực đến giá trị của hàng hóa trong 

bối cảnh MHXBG. 

H6: CLTT có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Chất Lượng Hệ Thống (CLHT) đề cập đến hiệu suất kỹ thuật và chức năng của hệ 

thống thông tin, gồm khả năng sử dụng, độ tin cậy, khả năng thích ứng và thời gian phản hồi 

(Saha & ctg., 2012). Nhiều nghiên cứu cho thấy CLHT ảnh hưởng mạnh đến niềm tin khách 

hàng (Chen & Kao, 2010; McKnight & ctg., 2017; Ou & Sia, 2010). Hệ thống kém chất lượng 

làm giảm niềm tin (Moody & ctg., 2017), trong khi hệ thống có chính sách hoàn trả rõ ràng và 

ít rủi ro lại giúp tăng niềm tin (Chang & ctg., 2013). McKnight và cộng sự (2017) cũng khẳng 

định CLHT cao nâng cao niềm tin khách hàng. 

H7: CLHT có mối quan hệ đồng biến đối với NT của người tiêu dùng VN 

Các nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng dễ thích ứng hơn với nền tảng có bố cục rõ 

ràng, dễ sử dụng, từ đó tăng cảm giác thoải mái và tự tin (Park & Kim, 2003). Chất Lượng Hệ 

Thống (CLHT), bao gồm thiết kế thẩm mỹ và chức năng phong phú, giúp nâng cao giá trị 

cảm nhận và mang lại trải nghiệm tích cực (Suh, 2014). Ngược lại, sự cố hệ thống hoặc phản 

hồi chậm có thể làm giảm trải nghiệm và đánh giá giá trị (Zhou, 2013). Với người dùng ít 

quen thuộc như trong TMĐTXBG, họ trở nên nhạy cảm hơn với CLHT (Cui & ctg., 2019). 

Han và cộng sự (2023) cũng xác nhận CLHT tác động tích cực đến đánh giá giá trị hàng hóa. 

H8: CLHT có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Chất Lượng Dịch Vụ trực tuyến (CLDV) là sự chênh lệch giữa kỳ vọng và cảm nhận 

của khách hàng về dịch vụ (Gorla & ctg., 2010). Trong nghiên cứu này, CLDV phản ánh môi 

trường dịch vụ, sản phẩm và dịch vụ phụ trợ do nền tảng và nhà cung cấp xuyên biên giới 

cung cấp (Zeithaml & ctg., 2018). CLDV ảnh hưởng đến thái độ khách hàng (Carrillat & ctg., 

2009), tác động đến tổ chức (Gorla & ctg., 2010), đồng thời ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài 

lòng và gián tiếp đến ý định mua lại (Ginting & ctg., 2023). 

H9: CLDV trực tuyến có mối quan hệ đồng biến đối với NT của người tiêu dùng VN 

Nhiều nghiên cứu cho thấy Chất Lượng Dịch Vụ (CLDV) có mối quan hệ tích cực với 

cảm nhận giá trị hàng hóa. CLDV trực tuyến từ nền tảng và người bán ảnh hưởng đến cảm 
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xúc và hành vi người tiêu dùng (Lo & Wu, 2014), trong đó môi trường dịch vụ và chất lượng 

sản phẩm tốt tạo ra cảm xúc tích cực, nâng cao giá trị cảm nhận (Bigné & Andreu, 2004; Lin 

& Wang, 2012; Yang & ctg., 2011). CLDV trực tuyến còn tác động tích cực đến ý định mua 

sắm xuyên biên giới (Chen & Yang, 2021) và sự hài lòng của khách hàng (Ginting & ctg., 

2023). Han và cộng sự (2023) cũng khẳng định CLDV ảnh hưởng tích cực đến giá trị hàng 

hóa trong TMĐTXBG. 

H10: CLDV trực tuyến có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Khả năng cạnh tranh của sản phẩm thể hiện ở việc tạo ra giá trị gia tăng và lợi thế vượt 

trội so với đối thủ (Kuncoro & Suriani, 2018; Reguia, 2014). Giá Cả Cạnh Tranh (GCCT), 

bao gồm mức giá thấp hoặc hấp dẫn hơn đối thủ, đóng vai trò quan trọng trong quyết định 

mua sắm, nhất là khi tổng chi phí từ các trang web nước ngoài thấp hơn trong nước (Huang & 

Chang, 2019). Nghiên cứu của Huang và Chang (2019) cũng cho thấy GCCT tác động tích 

cực đến nhận thức giá trị của người tiêu dùng khi mua hàng xuyên biên giới. 

H11: GCCT có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Sản Phẩm Độc Nhất (SPĐN) - tức mức độ khác biệt so với các sản phẩm tại địa 

phương - là yếu tố quan trọng khi người tiêu dùng mua hàng trên các trang web nước ngoài 

(Van Everdingen & ctg., 2011). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng nhu cầu về SPĐN là động 

lực chính thúc đẩy hành vi mua sắm ở các quốc gia như Ấn Độ, Hàn Quốc, Nhật Bản và Thổ 

Nhĩ Kỳ (Arslan & ctg., 2023; Dey & ctg., 2020; Han & ctg., 2018). SPĐN cũng ảnh hưởng 

đến nhận thức thương hiệu, hành vi dự định mua và quyết định tiêu dùng (Knight & Young 

Kim, 2007; Liang & He, 2012). Trong TMĐTXBG, SPĐN được chứng minh là có tác động 

tích cực đến nhận thức giá trị của người tiêu dùng (Huang & Chang, 2019). 

H12: SPĐN có mối quan hệ đồng biến đối với ĐGSP có xuất xứ từ HK/TQ 

Đánh Giá Sản Phẩm (ĐGSP) phản ánh sự tổng hợp về chất lượng, giá cả, mẫu mã và 

độ bền của sản phẩm từ một quốc gia (Nguyen & ctg., 2008). Niềm tin là sự tin cậy của người 

tiêu dùng vào chất lượng sản phẩm và uy tín nhà cung cấp (De Matos & Rossi, 2008). Các 

nghiên cứu cho thấy cảm nhận giá trị tác động tích cực đến niềm tin người tiêu dùng (Han & 

Kim, 2021; Rizwan & ctg., 2013), giúp tăng nhận thức, niềm tin vào sản phẩm và nền tảng 

TMĐTXBG (Kim & ctg., 2008). Han và cộng sự (2023) cũng khẳng định giá trị hàng hóa ảnh 

hưởng tích cực đến niềm tin và hành vi mua hàng xuyên biên giới. 

H13: ĐGSP có mối quan hệ đồng biến đối với NT của người tiêu dùng VN 

ĐGSP là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi dự định sử dụng, với nhiều nghiên 

cứu chỉ ra rằng nhận thức về giá trị tác động đáng kể đến hành vi của người dùng Internet 

(Gan & Wang, 2017; Wu & Chang, 2016). Nghiên cứu của Huang và Chang (2019) cho thấy 

giá trị sản phẩm của các nhà cung cấp từ nước ngoài có tác động tích cực đến hành vi 

MHXBG của người tiêu dùng. Bên cạnh đó, Han và cộng sự (2023) cũng xác nhận giá trị 

hàng hóa ảnh hưởng đến hành vi dự định mua hàng xuyên biên giới của người tiêu dùng ở 

Châu Phi. 

H14: ĐGSP có mối quan hệ đồng biến đối với hành vi MHXBG của người tiêu dùng VN 

Niềm Tin (NT) của người tiêu dùng trên nền tảng mua sắm trực tuyến giúp giảm sự 

không chắc chắn trong giao dịch (Ladhari & Michaud, 2015). NT cao vào sản phẩm và người 

bán thúc đẩy hành vi mua, tăng sự hài lòng và ý định mua hàng (Han & Kim, 2021; Rizwan & 

ctg., 2013; Yang, 2020). NT cũng được chứng minh là ảnh hưởng tích cực đến dự định mua 
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hàng xuyên biên giới, với vai trò điều tiết của thông tin sản phẩm (Cui & ctg., 2020; Gui & 

ctg., 2022). Han và cộng sự (2023) xác nhận NT tác động trực tiếp đến hành vi mua hàng 

xuyên biên giới.  

H15: NT của người tiêu dùng có mối quan hệ đồng biến đối với hành vi MHXBG của 

người tiêu dùng VN 

Từ cơ sở lý thuyết, các giả thuyết và các lý thuyết nền (lý thuyết bản sắc xã hội, mô 

hình SOR và mô hình ISS) nhóm tác giả hình thành khung nghiên cứu đề xuất như ở Hình 1. 

Hình 1 

Khung Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Ghi chú: Nhóm tác giả tổng hợp và đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Xác định thang đo và kích thước mẫu 

Các thang đo trong nghiên cứu được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước. 

Thang đo TCTD là thang đo bậc 2 gồm 19 câu hỏi (Nes & ctg., 2014). Thang đo CNVC là 

thang đo bậc 2 gồm 08 biến quan sát, dựa trên nghiên cứu của Ramadania và cộng sự (2023). 

Thang đo ĐGSP có 06 biến quan sát (Chaudhry & ctg., 2021). Thang đo GCCT (04 biến) và 

SPĐN (03 biến) theo Huang và Chang (2019). Thang đo CLTT (04 biến), CLHT (05 biến), 

CLDV trực tuyến (05 biến), NT (03 biến) và hành vi MHXBG (04 biến) đều điều chỉnh từ Han 

và cộng sự (2023). 

Việc xác định kích thước mẫu phù hợp là một yếu tố quan trọng trong nghiên cứu. 

Theo Hair và cộng sự (2016), kích thước mẫu tối thiểu là mười lần số lượng con đường cấu 

trúc cao nhất dẫn đến bất kỳ cấu trúc đơn lẻ nào trong mô hình được đề xuất (90 mẫu với 
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nghiên cứu này). Ngoài ra, Sarstedt và cộng sự (2021) đã cung cấp bảng tính thể hiện các đặc 

điểm khác nhau của mô hình đo lường và cấu trúc. Hơn nữa, kích thước mẫu tối thiểu bằng 10 

lần số biến quan sát lớn nhất (190 mẫu với nghiên cứu này) cũng được Hair và cộng sự (2016) 

khuyến nghị. 

3.2. Quy trình nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp định tính và định lượng. Giai đoạn định 

tính gồm 12 chuyên gia: nhóm học thuật đánh giá khái niệm đo lường và mô hình, nhóm 

thực tiễn TMĐT tại Việt Nam góp ý chỉnh sửa thang đo và câu hỏi cho phù hợp. Dựa trên 

đó, nhóm tác giả phát triển khảo sát trực tuyến với thang đo Likert 7 điểm, gồm 10 khái 

niệm điều chỉnh từ các nghiên cứu trước, áp dụng mẫu ngẫu nhiên phi xác suất. Dữ liệu 

được thu thập qua Google biểu mẫu từ tháng 12/2023 đến 8/2024, phân phối qua mạng xã 

hội và Email đến người tiêu dùng Việt Nam có kiến thức TMĐTXBG, với 1,044 phản hồi 

hợp lệ về hàng hóa Mỹ và 1,017 phản hồi về hàng hóa Trung Quốc. Người tham gia cung 

cấp Email để tránh trùng lặp. Dữ liệu sau đó được làm sạch, kiểm tra và mã hóa phục vụ 

phân tích PLS-SEM. 

3.3. Quy trình xử lý dữ liệu 

Mô hình khái niệm đã được phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương 

nhỏ nhất một phần (PLS-SEM), một kỹ thuật phù hợp để kiểm tra các mối quan hệ phụ thuộc 

và tương tác và mở rộng khả năng của hồi quy đa biến. Theo các hướng dẫn của Hair và cộng 

sự (2019), phân tích đã được thực hiện trong hai giai đoạn. Giai đoạn đầu tiên liên quan đến 

việc đánh giá mô hình đo lường bằng cách kiểm tra độ tin cậy với hệ số Cronbach’s Alpha và 

xác định tính hợp lệ thông qua phân tích yếu tố. Cả các chỉ số phản ánh (như hệ số tải, độ tin 

cậy tổng hợp, phương sai trích trung bình và tỷ lệ phân biệt HTMT) và các chỉ số hình thành 

(bao gồm phân tích dư thừa, yếu tố phình đại phương sai, trọng số của chỉ báo và độ quan 

trọng) đều được xem xét kỹ lưỡng. Giai đoạn thứ hai tập trung vào mô hình cấu trúc, đánh giá 

các chỉ số như VIF, độ phù hợp của mô hình (R
2
), mức độ phù hợp dự báo (Q

2
), độ quan trọng 

của hệ số đường dẫn và so sánh mô hình cấu trúc. 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Kết quả đánh giá mô hình đo lường 

4.1.1. Đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp và tổng phương 

sai trích 

Dữ liệu nghiên cứu được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4.1.0 với phương pháp 

PLS-SEM. Cụ thể, nhóm tác giả đã sử dụng các cấu trúc bậc cao, còn được gọi là mô hình 

thành phần phân cấp, trong khuôn khổ PLS-SEM. Các cấu trúc này được sử dụng cho 02 biến 

tiềm ẩn ngoại sinh là thiện cảm trong tiêu dùng và chủ nghĩa vị chủng tiêu dùng. Các chỉ báo 

đánh giá mô hình đo lường bao gồm đánh giá về độ tin cậy, đánh giá tính hội tụ và tính phân 

biệt. Để đánh giá độ tin cậy của các khái niệm, nhóm tác giả đã sử dụng chỉ số Cronbach’s 

Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR). Kết quả, được thể hiện trong Bảng 1, chỉ ra rằng tất cả các 

yếu tố đều có độ tin cậy cao, với các giá trị trên 0.7 và dao động từ 0.71 đến 0.94. Theo tiêu 

chí của Sarstedt và cộng sự (2021) về Cronbach’s Alpha, tất cả các thang đo trong nghiên cứu 

này đều có giá trị đáng tin cậy. Bên cạnh đó, các tải trọng ngoài của tất cả các biến quan sát 

đều có ý nghĩa khi giá trị của chúng đạt 0.708 trở lên (Hair & ctg., 2019).  
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Bảng 1 

Kết Quả Đánh Giá Độ Tin Cậy và Tổng Phương Sai Trích (AVE) của Mô Hình Đo Lường 

Nhân tố 

Nghiên cứu 1 (HK) Nghiên cứu 2 (TQ) 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 
AVE 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 
AVE 

Thiện cảm trong tiêu dùng 0.937 0.947 0.504 0.947 0.952 0.515 

Thiện cảm chung 0.835 0.924 0.858 0.854 0.932 0.873 

Thiện cảm về chính trị 0.788 0.876 0.702 0.818 0.892 0.734 

Thiện cảm về con người 0.881 0.909 0.626 0.902 0.925 0.672 

TC về văn hóa, cảnh quan 0.742 0.834 0.537 0.914 0.936 0.744 

TC về âm nhạc và giải trí 0.444 0.707 0.526 0.877 0.924 0.803 

Chủ nghĩa vị chủng 0.857 0.896 0.555 0.932 0.944 0.678 

Lòng yêu nước 0.818 0.881 0.626 0.906 0.930 0.726 

Chủ nghĩa dân tộc 0.579 0.771 0.559 0.811 0.888 0.725 

Chất lượng dịch vụ trực tuyến 0.883 0.915 0.682 0.896 0.923 0.706 

Chất lượng hệ thống 0.830 0.880 0.595 0.888 0.917 0.690 

Chất lượng thông tin 0.863 0.907 0.709 0.872 0.913 0.724 

Niềm tin của người tiêu dùng 0.740 0.852 0.658 0.756 0.860 0.672 

Hành vi mua hàng XBG 0.842 0.894 0.678 0.859 0.904 0.702 

Giá cả cạnh tranh  0.799 0.869 0.624 0.819 0.881 0.648 

Đánh giá sản phẩm  0.861 0.896 0.590 0.877 0.907 0.620 

Sản phẩm độc nhất 0.728 0.846 0.648 0.808 0.887 0.723 

Ghi chú: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả xử lý dữ liệu 

4.1.2. Đánh giá tính hội tụ và phân biệt của thang đo 

Đánh giá tính phân biệt, được Henseler và cộng sự (2015) phát biểu là mức độ mà một 

biến tiềm ẩn thực sự khác biệt so với các biến tiềm ẩn khác, cũng đã được xác nhận. Kết quả 

nghiên cứu, cho thấy căn bậc hai của phương sai trích (AVE) nằm trên đường chéo chính đều 

cao hơn các hệ số tương quan giữa các biến, cho thấy mô hình đạt được độ giá trị phân biệt 

trong cả hai nghiên cứu. Bên cạnh đó, giá trị bình phương của AVE cho mỗi biến trong mô hình 

nghiên cứu cũng cao hơn hệ số tương quan của biến đó với các biến khác, tiếp tục củng cố độ 

giá trị phân biệt (Henseler & ctg., 2015). Việc chứng minh rằng các biến tiềm ẩn là duy nhất và 

không chồng lấn lên nhau là bước cần thiết để bảo đảm tính phân biệt về giá trị nội dung. 

Henseler và cộng sự (2015) đã đề xuất sử dụng chỉ số tỷ lệ tương quan Heterotrait-

Monotrait (HTMT) như một cách khác để khẳng định độ giá trị phân biệt. Chỉ số HTMT được 

tính bằng cách lấy tỷ số giữa các tương quan của các biến khác nhau so với tương quan của 

các chỉ số trong cùng một biến. Khi các biến có nội dung tương tự, Henseler và cộng sự 

(2015) đề xuất ngưỡng 0.9. Đối với cả nghiên cứu 1 và nghiên cứu 2, các giá trị HTMT đều 

đáp ứng yêu cầu thể hiện trong Bảng 2, cho thấy các biến tiềm ẩn vẫn đủ khác biệt.  
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Bảng 2 

Kết Quả Đánh Giá Tính Phân Biệt bằng HTMT cho Mô Hình Đo Lường  

Nghiên cứu 1: Hàng hóa có xuất xứ từ HK 

 CLDV CLHT CLTT CNVC GCCT MHXBG NT TCTD SPĐN ĐGSP 

CLDV                      

CLHT 0.175                   

CLTT 0.250 0.444                 

CNVC 0.136 0.261 0.577               

GCCT 0.172 0.359 0.555 0.523             

MHXBG 0.237 0.381 0.539 0.552 0.702           

NT 0.430 0.568 0.745 0.683 0.729 0.836         

TCTD 0.155 0.330 0.472 0.518 0.500 0.614 0.781       

SPĐN 0.248 0.230 0.552 0.589 0.578 0.600 0.601 0.499     

ĐGSP 0.254 0.404 0.734 0.699 0.810 0.767 0.852 0.655 0.837   

Nghiên cứu 2: Hàng hóa có xuất xứ từ TQ 

 CLDV CLHT CLTT CNVC GCCT MHXBG NT TCTD SPĐN ĐGSP 

CLDV                     

CLHT 0.110                   

CLTT 0.289 0.366                 

CNVC 0.051 0.082 0.310               

GCCT 0.218 0.459 0.573 0.364             

MHXBG 0.265 0.405 0.577 0.405 0.635           

NT 0.456 0.553 0.689 0.453 0.745 0.817         

TCTD 0.141 0.044 0.189 0.247 0.249 0.290 0.402       

SPĐN 0.292 0.195 0.443 0.348 0.553 0.550 0.535 0.187     

ĐGSP 0.401 0.342 0.659 0.487 0.830 0.766 0.852 0.406 0.762   

Ghi chú: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả xử lý dữ liệu 

4.2. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc 

4.2.1. Đánh giá hệ số xác định R
2
 và sự liên quan của dự báo Q

2
 

Kết quả phân tích ở Bảng 3 cho thấy mô hình giải thích tốt biến phụ thuộc, thể hiện 

qua giá trị R
2
 và R

2
 hiệu chỉnh cao (51.4% ở nghiên cứu 1 và 51.8% ở nghiên cứu 2). Vì 

nghiên cứu này tập trung vào hành vi người tiêu dùng, nên giá trị R
2
 có ý nghĩa thống kê lớn 

hơn 0.2 được coi là tác động mạnh (Rasoolimanesh & ctg., 2021). Bên cạnh đó, các giá trị này 

vượt mức ngưỡng 50% được Henseler và cộng sự (2015) khuyến nghị. Đồng thời, việc tồn tại 

đa cộng tuyến có thể làm tăng sai số chuẩn trong kỹ thuật Bootstrapping, vì vậy chỉ số phóng 

đại phương sai (VIF) phải nằm dưới mức ngưỡng 5.00 (Bui & Ha, 2024). Trong nghiên cứu 

này, thống kê Durbin-Watson (d) xấp xỉ 1 và giá trị VIF cao nhất đối với các biến tiềm ẩn là 

2.85 (Hair & ctg., 2016), xác nhận không có hiện tượng tự tương quan hay đa cộng tuyến, qua 

đó đảm bảo tính tin cậy của kết quả. 
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Bảng 3 

Kết Quả Đánh Giá R
2
 và Q

2
 Cho Mô Hình Cấu Trúc 

Nhân tố 

Nghiên cứu 1: HK Nghiên cứu 2: TQ 

Dự báo Q² R2 
R2 hiệu 

chỉnh 
Dự báo Q² R2 

R2 hiệu 

chỉnh 

Hành vi mua hàng xuyên biên giới 0.345 0.514 0.513 0.361 0.518 0.517 

Niềm tin của người tiêu dùng 0.418 0.642 0.641 0.372 0.560 0.558 

Đánh giá sản phẩm 0.428 0.731 0.729 0.450 0.732 0.730 

Ghi chú: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả xử lý dữ liệu 

4.2.2. Đánh giá hệ số tác động f
2
 

Giá trị hệ số f
2
 thể hiện mức độ tác động của cấu trúc khi loại bỏ khỏi mô hình. Theo 

Hair và cộng sự (2016) nhận định sự thay đổi trong các giá trị R
2
 được tính bằng cách ước 

lượng mô hình đường dẫn PLS hai lần. Nó được ước lượng lần đầu với biến độc lập được đưa 

vào (giá trị R
2
) và lần thứ hai với biến độc lập bị loại ra từ đó tính được giá trị f

2
. Các cấu trúc 

có giá trị f
2
, f

2
 có các giá trị 0.02, f

2
 = 0.15 và 0.35 tương ứng đại diện cho tác động nhỏ, trung 

bình và lớn (Cohen, 2013) của biến độc lập.  

4.2.3. Đánh giá hệ số đường dẫn và mô hình cấu trúc PLS-SEM 

Mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) được sử dụng trong 

nghiên cứu này để đánh giá hệ số đường dẫn và mô hình cấu trúc, với thuật toán PLS được 

triển khai trên SmartPLS phiên bản 4.1.0 (Ringle & ctg., 2022). Mức độ ý nghĩa của các tham 

số mô hình được đánh giá thông qua quy trình tái lặp mẫu (Bootstrapping) với 5,000 mẫu tái 

lặp. Thông tin chi tiết về các hệ số đường dẫn và giá trị p được trình bày trong Bảng 4. 

Bảng 4 

Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết Mô Hình Cấu Trúc 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Nghiên cứu 1: Hoa Kỳ Nghiên cứu 2: Trung Quốc 

Mức ảnh 

hưởng 

Mức ý 

nghĩa 
Kết luận 

Mức ảnh 

hưởng 

Mức ý 

nghĩa 
Kết luận 

H1(+) TCTD  NT 0.327 0.000 Chấp nhận 0.142 0.000 Chấp nhận 

H2(+) TCTD  ĐGSP 0.169 0.000 Chấp nhận 0.162 0.000 Chấp nhận 

H3(-) CNVC  NT -0.138 0.000 Chấp nhận -0.123 0.000 Chấp nhận 

H4(-) CNVC  ĐGSP -0.155 0.000 Chấp nhận -0.139 0.000 Chấp nhận 

H5(+) CLTT  NT 0.153 0.000 Chấp nhận 0.171 0.000 Chấp nhận 

H6(+) CLTT  ĐGSP 0.198 0.000 Chấp nhận 0.174 0.000 Chấp nhận 

H7(+) CLHT  NT 0.160 0.000 Chấp nhận 0.274 0.000 Chấp nhận 

H8(+) CLHT  ĐGSP 0.041 0.039 Chấp nhận 0.038 0.058 Bác bỏ 

H9(+) CLDV  NT 0.181 0.000 Chấp nhận 0.156 0.000 Chấp nhận 

H10(+) CLDV  ĐGSP 0.030 0.082 Bác bỏ 0.137 0.000 Chấp nhận 

H11(+) GCCT  ĐGSP 0.294 0.000 Chấp nhận 0.362 0.000 Chấp nhận 
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Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Nghiên cứu 1: Hoa Kỳ Nghiên cứu 2: Trung Quốc 

Mức ảnh 

hưởng 

Mức ý 

nghĩa 
Kết luận 

Mức ảnh 

hưởng 

Mức ý 

nghĩa 
Kết luận 

H12(+) SPĐN  ĐGSP 0.288 0.000 Chấp nhận 0.305 0.000 Chấp nhận 

H13(+) ĐGSP  NT 0.208 0.000 Chấp nhận 0.350 0.000 Chấp nhận 

H14(+) ĐGSP  MHXBG 0.381 0.000 Chấp nhận 0.402 0.000 Chấp nhận 

H15(+) NT  MHXBG 0.401 0.000 Chấp nhận 0.380 0.000 Chấp nhận 

Ghi chú: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả xử lý dữ liệu 

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu  

Nghiên cứu làm rõ mối quan hệ giữa thiện cảm quốc gia xuất xứ (TCTC) và niềm tin 

của người tiêu dùng Việt Nam với sản phẩm từ HK và TQ. TCTC ảnh hưởng mạnh hơn đến 

niềm tin với sản phẩm HK (λ = 0.327) so với TQ (λ = 0.142), phù hợp với Guo và cộng sự 

(2018) và Oberecker và Diamantopoulos (2011). Trong khi đó, chủ nghĩa dân tộc (CNVC) tác 

động tiêu cực đến niềm tin, đặc biệt ở sản phẩm từ HK và TQ, do người tiêu dùng có CNVC 

cao thường đánh giá thấp hàng ngoại (Yadav & Kishor, 2024). CNVC cũng ảnh hưởng tiêu 

cực đến Đánh Giá Sản Phẩm (ĐGSP) của HK (λ = -0.155) và TQ (λ = -0.139). 

CLTT có tác động tích cực đến niềm tin người tiêu dùng, với người Việt đánh giá 

CLTT của sản phẩm TQ cao hơn HK. Điều này nhấn mạnh tầm quan trọng của thông tin đầy 

đủ và đáng tin cậy (Giao & ctg., 2020). CLHT cũng có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin sản 

phẩm (λ = 0.160 với HK và 0.274 với TQ), nhưng mối quan hệ giữa CLHT và ĐGSP chỉ rõ 

rệt với sản phẩm HK (λ = 0.041, p = 0.039) và không rõ ràng với sản phẩm TQ (λ = 0.038,  

p = 0.058), điều này có thể do sự khác biệt về phương thức mua sắm (Han & ctg., 2023).  

CLDV trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin đối với sản phẩm từ HK  

(λ = 0.181) và TQ (λ = 0.156), đồng thuận với các kết quả nghiên cứu trước đây (Giao & ctg., 

2020; Purnamasari & Suryandari, 2023; Rita & ctg., 2019). Tuy nhiên, CLDV trực tuyến chỉ 

tác động đáng kể đến việc ĐGSP Trung Quốc (λ = 0.137, p = 0.000), trong khi không có ý 

nghĩa thống kê đối với hàng hóa Hoa Kỳ. Một giải thích hợp lý là các nền tảng TMĐT (B2C 

và C2C) của Hoa Kỳ chưa được phổ biến rộng rãi tại VN và người tiêu dùng VN thường mua 

sản phẩm của Hoa Kỳ qua các kênh nhập khẩu cá nhân (như hàng xách tay), điều này khiến 

các yếu tố dịch vụ trực tuyến ít ảnh hưởng đến niềm tin và sự đánh giá của họ. Ngược lại, sản 

phẩm TQ thường được mua qua các nền tảng TMĐT trực tuyến (chẳng hạn như các sàn 

TMĐT lớn của Trung Quốc như Temu và 1688, đã cung cấp dịch vụ vận chuyển từ kho Trung 

Quốc về Việt Nam), nơi các yếu tố dịch vụ như dịch vụ khách hàng, chính sách đổi trả và chất 

lượng vận chuyển đóng vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Vì 

vậy, người tiêu dùng Việt Nam có xu hướng đánh giá cao dịch vụ trực tuyến khi mua sắm sản 

phẩm Trung Quốc, bởi những yếu tố này đóng vai trò then chốt trong việc hình thành niềm tin 

và việc đánh giá sản phẩm. 

Giá Cả Cạnh Tranh (GCCT) và sản phẩm độc đáo, đa dạng (SPĐN) có ảnh hưởng tích 

cực đến hành vi mua sắm xuyên biên giới (MHXBG), đặc biệt với TQ (Huang & Chang, 

2019; Kuncoro & Suriani, 2018). Cuối cùng, niềm tin có tác động mạnh đến MHXBG, với 

ảnh hưởng lớn hơn ở sản phẩm HK (λ = 0.401) so với TQ (λ = 0.380), phản ánh sự tín nhiệm 

về chất lượng của HK và lợi thế giá của TQ (Cui & ctg., 2020; Han & Kim, 2021).  
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5. Hàm ý và hạn chế của đề tài 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Mặc dù nhiều nghiên cứu về hành vi mua hàng xuyên biên giới tồn tại, phần lớn tập 

trung vào mua hàng nội địa và chưa sâu về nhận thức, thái độ người tiêu dùng. Nghiên cứu 

này kết hợp tâm lý học hành vi (chủ nghĩa vị chủng, niềm tin, thiện cảm) với quản trị 

marketing (hành vi mua hàng xuyên biên giới, chất lượng và đánh giá sản phẩm) xây dựng mô 

hình dựa trên ba lý thuyết nền tảng: bản sắc xã hội, hệ thống thông tin thành công (ISS) và lý 

thuyết kích thích-phản ứng (SOR), bổ sung yếu tố lợi ích người tiêu dùng gồm thuộc tính độc 

nhất và giá cả cạnh tranh. Kết quả khẳng định vai trò của lý thuyết bản sắc xã hội và ISS trong 

TMĐTXBG, lĩnh vực còn ít nghiên cứu (Han & ctg., 2023; Hazarika & Mousavi, 2021), đồng 

thời nhấn mạnh giá trị sản phẩm và niềm tin trong hành vi mua hàng xuyên biên giới. 

Nghiên cứu làm rõ ảnh hưởng của rủi ro và lợi ích dựa trên chất lượng nhà cung cấp, 

hỗ trợ doanh nghiệp điều chỉnh hành vi mua hàng quốc tế. Về thiện cảm và chủ nghĩa vị 

chủng, nghiên cứu phản hồi lời kêu gọi điều tra chung (Oberecker & Diamantopoulos, 2011), 

chỉ ra thiện cảm tăng niềm tin sản phẩm, đặc biệt với người tiêu dùng chủ nghĩa vị chủng cao 

theo lý thuyết bản sắc xã hội, từ đó nâng cao mong muốn mua hàng. Tóm lại, nghiên cứu hệ 

thống hóa nhân tố tâm lý xã hội, lợi ích người tiêu dùng và chất lượng nhà cung cấp ảnh 

hưởng đến hành vi mua hàng xuyên biên giới, đóng góp cơ sở lý thuyết cho quản trị kinh 

doanh và khoa học xã hội. Nghiên cứu kiểm định sự khác biệt hành vi của người tiêu dùng 

Việt Nam với hàng Hoa Kỳ và Trung Quốc, hỗ trợ xây dựng chiến lược marketing phù hợp. 

Ngoài ra, nghiên cứu mở rộng mô hình ISS bằng cách khảo sát chất lượng nền tảng 

TMĐTXBG, khắc phục hạn chế của các nghiên cứu trước chỉ tập trung vào TMĐT truyền 

thống (Dirgantari & ctg., 2020; Kumar & Ayodeji, 2021). Do sự khác biệt về môi trường và 

mô hình kinh doanh trong TMĐTXBG (Hazarika & Mousavi, 2021), phát hiện từ TMĐT 

truyền thống khó áp dụng, nghiên cứu này lấp đầy khoảng trống bằng cách làm rõ tác động 

chất lượng đến niềm tin, đánh giá sản phẩm và hành vi mua hàng xuyên biên giới. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu, có thể rút ra một số hàm ý quan trọng cho doanh nghiệp và nhà 

phân phối. Thứ nhất, việc xây dựng hình ảnh quốc gia thiện cảm cho sản phẩm từ Hoa Kỳ và 

Trung Quốc là yếu tố then chốt để củng cố niềm tin người tiêu dùng. Doanh nghiệp cần tập 

trung vào chiến lược marketing nhấn mạnh giá trị văn hóa - xã hội, đặc biệt với sản phẩm từ 

Trung Quốc vốn dễ bị đánh giá thấp nếu người tiêu dùng mang tư tưởng dân tộc cao. Việc tạo 

dựng hình ảnh uy tín, gần gũi là cần thiết để giảm phản ứng tiêu cực. 

Thứ hai, công nghệ thông tin và chất lượng dịch vụ trực tuyến giữ vai trò quan trọng 

trong việc nâng cao niềm tin, đặc biệt với sản phẩm từ Trung Quốc. Doanh nghiệp nên cung 

cấp thông tin minh bạch về sản phẩm, bảo hành, giao hàng và đổi trả để tăng sự tin tưởng và 

hài lòng, từ đó thúc đẩy hành vi mua sắm xuyên biên giới. 

Thứ ba, các doanh nghiệp Việt Nam có thể tận dụng lợi thế từ mức giá và sản phẩm 

phong phú của TQ để cạnh tranh trên thị trường quốc tế. Các nhà bán lẻ nên chú trọng đến 

việc xây dựng thương hiệu mạnh mẽ và nâng cao chất lượng sản phẩm nội địa để tạo ra sự 

khác biệt, đồng thời giảm thiểu sự cạnh tranh từ các sản phẩm giá thành cạnh tranh đến từ TQ. 

Các chính sách hỗ trợ như vận chuyển nhanh, phí thấp và bảo vệ người tiêu dùng có thể là yếu 

tố quan trọng giúp tăng cường sức hấp dẫn của sản phẩm nội địa đối với người tiêu dùng. 
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Cuối cùng, cần phát triển chiến lược tiếp thị kết hợp giữa kênh trực tuyến, nhập khẩu 

cá nhân và hệ thống bảo vệ người tiêu dùng. Đảm bảo minh bạch thông tin, chính sách bảo 

hành rõ ràng và theo dõi đơn hàng hiệu quả sẽ góp phần xây dựng niềm tin và thúc đẩy 

TMĐTXBG bền vững. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Dù mang lại nhiều đóng góp, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn chế, mở ra các 

hướng nghiên cứu tương lai. Trước hết, kích thước mẫu còn nhỏ nên có thể chưa phản ánh 

đầy đủ hành vi mua sắm xuyên biên giới của người tiêu dùng Việt Nam. Các nghiên cứu sau 

có thể sử dụng mẫu lớn hơn, đa dạng hơn, bao gồm cả người tiêu dùng từ nhiều quốc gia và 

nền văn hóa khác nhau, nhằm cung cấp cái nhìn toàn diện hơn về marketing, phân phối và 

chiến lược kinh doanh toàn cầu. Ngoài ra, nghiên cứu chỉ tập trung vào các mặt hàng tiêu 

dùng thông thường. Việc mở rộng sang các danh mục như thiết bị y tế hoặc sản phẩm công 

nghệ cao có thể làm rõ thêm các yếu tố đổi mới phân phối, chuỗi cung ứng và quy định 

thương mại ảnh hưởng đến hành vi mua hàng. Bên cạnh đó, phạm vi nghiên cứu mới chỉ giới 

hạn ở sản phẩm từ Hoa Kỳ và Trung Quốc. Việc mở rộng sang các thị trường khác có thể 

cung cấp thêm dữ liệu so sánh hữu ích. 

Cuối cùng, các nghiên cứu tương lai nên xem xét vai trò của truyền thông xã hội, tiếp 

thị qua người ảnh hưởng và công nghệ như blockchain trong việc định hình hành vi mua sắm 

quốc tế và củng cố niềm tin người tiêu dùng, đặc biệt trong chiến lược đa kênh. Bằng cách mở 

rộng sang các bối cảnh như logistics đa thị trường và hệ thống thông tin số, nghiên cứu có thể 

góp phần hoàn thiện khung lý thuyết và thực tiễn trong lĩnh vực bán lẻ, chuỗi cung ứng, từ đó 

thúc đẩy các mô hình phân phối bền vững và sáng tạo hơn. 

TUYÊN BỐ KHÔNG CÓ XUNG ĐỘT LỢI ÍCH 

Các tác giả cam kết, tuyên bố không có bất kỳ xung đột lợi ích nào liên quan đến việc 

công bố bài báo này. 
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