
1. GIỚI THIỆU
Từ những năm 1993 trở về trước vấn 

đề nghiên cứu văn hóa trên nền tảng lý 
thuyết Hofstede (1980) không thực hiện 
được với việc lấy mẫu tại một quốc gia. 
Bởi lẽ lý thuyết nền văn hóa của tác giả 
được xây dựng trên nền tảng lý thuyết 
văn hóa ở cấp độ quốc gia chứ không có 
luận cứ giá trị cho nghiên cứu văn hóa 
cấp cá nhân. Do đó mà các nghiên cứu 

lấy mẫu tại một quốc gia hầu hết bị bác 
bỏ và không được chấp nhận. Tuy nhiên, 
với những chỉ trích của các nhà nghiên 
cứu trên thế giới thì mãi đến năm 1991 thì 
hai nhà nghiên cứu Huo và Randall mới 
khám phá ra lý thuyết Hofstede có giá trị 
cho nghiên cứu văn hóa cấp tiểu văn hóa 
(Subculture). Điều này cũng mở ra một 
hướng nghiên cứu so sánh văn hóa các tiểu 
văn hóa trong cùng một quốc gia. Tuy là 
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một định hướng mở ra một hướng đi trong 
nghiên cứu nhưng làm sao để chứng minh 
được sự tồn tại các tiểu văn hóa trong một 
quốc gia bằng một luận cứ khoa học là một 
việc không dễ để giới khoa học công nhận 
được. Cho đến năm 1993 với các luận cứ 
của chính tác giả Hofstede, Bonk và Luk 
(1993) đã công nhận lý thuyết của ông có 
giá trị ở cấp độ văn hóa cấp cá nhân. Từ 
đây bắt đầu hình thành một định hướng 
mới cho việc nghiên cứu văn hóa cấp cá 
nhân. Trước đây muốn nghiên cứu văn hóa 
phải lấy mẫu từ ít nhất 2 quốc gia trở lên 
thì nghiên cứu đó mới được chấp nhận. 
Hiện nay nếu tiếp cận một hướng nghiên 
cứu so sánh thì mẫu phải từ 7-10 quốc gia 
là tối thiểu, trên 20 quốc gia là trung bình, 
muốn mẫu tốt phải lấy mẫu trên 50 quốc 
gia (Cadogan, 2010). Vì vậy, nếu tiếp cận 
một hướng nghiên cứu bán cấu trúc, theo 
dạng nghiên cứu lý thuyết và tiếp cận một 
hướng nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân thì 
việc lấy mẫu tại một quốc gia là hoàn toàn 
được chấp nhận. Đây chính là một gợi mở 
cho hướng nghiên cứu mới cho văn hóa 
ở cấp độ văn hóa cá nhân ở các quốc gia 
đang phát triển. Tuy nhiên, một câu hỏi 
đặt ra văn hóa ảnh hưởng trực tiếp hay 
gián tiếp lên hành vi. Theo Luna (2001) 
văn hóa có hai hướng tác động đến hành 
vi đó là văn hóa ảnh hưởng trực tiếp và 
gián tiếp lên hành vi. Bài báo này là một 
tiếp cận văn hóa ảnh hưởng gián tiếp lên ý 
định hành vi hay tiền hành vi. Nghiên cứu 
đưa ra một mô hình văn hóa ảnh hưởng 
lên hành vi thông qua đặc điểm cá nhân 
có tên là hành vi khám phá, kích thích sự 
lựa chọn và nhận thức rủi ro, thông qua 
nhận thức rủi ro, từ nhận thức rủi ro sẽ ảnh 
hưởng lên hành vi tiêu dùng.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT
2.1. Một số nét chính về lý thuyết 

Hofstede
Vào những năm đầu của thế kỷ 20, 

Benedict (1987-1948) và Mead (1901-

1978) đã mở đầu cho một nền tảng lý 
thuyết mới. Hai tác giả này đã đề cập đến 
sự khác biệt giữa hai xã hội hiện đại và 
truyền thống, tính đối nghịch của những 
vấn đề trên một nền tảng xã hội. Tiếp tục 
sự nghiệp của Benedict và Mead là hai nhà 
xã hội học người Mỹ, Inkeles và Levinson 
đã lập luận, kết hợp kinh nghiệm và nghiên 
cứu, hai tác giả Inkeles và Levinson đã đưa 
ra các nền tảng sự khác biệt trong xã hội 
liên quan đến thẩm quyền, quan niệm cá 
nhân và xã hội, quan niệm về nam quyền 
và nữ quyền, sự giải quyết xung đột vào 
năm 1945. Hai mươi năm sau đó, Hofstede 
đã tiếp cận nền tảng từ bốn tác giả trên để 
phát triển cho một nghiên cứu trên 50 quốc 
gia trên toàn thế giới. Kết quả nghiên cứu 
của Hofstede đã mang lại kết quả bốn khía 
cạnh khác biệt và được chính Hofstede 
khái niệm theo một tiếp cận văn hóa: 
Khoảng cách quyền lực (Power distance), 
nam quyền và nữ quyền (Masculinity/
Femininity), chủ nghĩa cá nhân và tập 
thể (Individualism/Collectivism), sợ rủi 
ro (Uncertainty Avoidence). Sau đó, vào 
năm năm mươi của thế kỷ hai mươi, một 
nhà nghiên cứu người Canada, tên là Bond 
đã nghiên cứu và bổ sung thêm một khía 
canh văn hóa nữa vào lý thuyết Hofstede. 
Khía cạnh định hướng dài hạn và ngắn 
hạn (Long term/Short term orientation) 
của Bond đề cập đến sự khác biệt tư duy 
giữa người phương Tây và phương Đông. 
Phát hiện của Bond đã giúp cho lý thuyết 
Hofstede hoàn thiện hơn (Hofstede, 1991).

Theo Hofstede (1980) khái niệm văn 
hóa là một hệ thống lập trình trong tiềm 
thức con người để phân biệt các thành 
viên của nhóm người này với thành viên 
của nhóm người khác. Lý thuyết văn hóa 
của Hofstede (1980) là một lý thuyết được 
chính tác giả tổng quát hóa từ kết quả 
nghiên cứu so sánh văn hóa của trên 50 
quốc gia trên thế giới. Cũng chính tác giả 
Hofstede xây dựng bộ thang đo các khái 
niệm văn hóa trong công trình của Ông. 
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Lý thuyết Hofstede (1980;1991) đã được 
nhiều tác giả vận dụng cho nghiên cứu 
thực nghiệm trên thế giới ở cấp độ nghiên 
cứu văn hóa cấp quốc gia. Các nhà nghiên 
cứu khi vận dụng lý thuyết Hofstede thấy 
phù hợp với thực tế nghiên cứu. Chính vì 
thế lý thuyết Hofstede đã trở nên một lý 
thuyết mạnh trên thế giới và ngày càng 
trở nên đón nhận nhiều sự quan tâm của 
giới nghiên cứu trên thế giới. Lý thuyết 
Hofstede (1980;1991) đã đề cập đến năm 
cặp khía cạnh văn hóa khác nhau: Khoảng 
cách quyền lực; Chủ nghĩa cá nhân/Chủ 
nghĩa tập thể; Nam quyền/Nữ quyền; Sợ 
tránh rủi ro và định hướng dài hạn/Ngắn 
hạn (Hofstede, 1980;1991). 

2.2. Phát triển các khái niệm văn 
hóa Hofstede cho cấp văn hóa cá nhân

Trong quá trình đo lường cho nghiên 
cứu văn hóa trên nền tảng lý thuyết 
Hofstede cho nghiên cứu văn hóa cấp cá 
nhân. Các tác giả Yoo, Donthu và cộng sự 
đã xây dựng bộ thang đo các khái niệm văn 
hóa Hofstede cho cấp độ cá nhân vào năm 
2011 và dựa trên chuẩn mực chủ quan xã 
hội để xây dựng bộ thang đo các khái niệm 
này. Cũng như Furrer, Liu và Shudharshan 

(2000) cũng xây dựng bộ thang đo cấp cá 
nhân cho các khái niệm trong lý thuyết 
Hofstede (1980;1991) từ việc phát triển bộ 
thang đo của tác giả Hofstede. Tuy nhiên, 
các thang đo thì đo lường ở cấp độ cá nhân 
nhưng các khái niệm thì vẫn giữ nguyên ở 
văn hóa cấp quốc gia. Như vậy, một câu 
hỏi đặt ra: Liệu những nghiên cứu như 
thế này có đạt tính tương đương trong đo 
lường văn hóa không? Tính tương đương 
trong một nghiên cứu khoa học phải thống 
nhất từ khái niệm đến thang đo. Để giải 
quyết vấn đề này Sharma (2010) đã tái 
khái niệm các khía cạnh văn hóa cấp quốc 
gia của Hofstede cho cấp độ cá nhân. Cũng 
chính Sharma (2010) cũng đã xây dựng bộ 
thang đo cho mười khía cạnh văn hóa cấp 
cá nhân mà Sharma phát triển từ chính lý 
thuyết Hofstede (1980;1991) từ năm khía 
cạnh văn hóa cấp quốc gia. Vấn đề nổi bật 
của Sharma (2010) là các khái niệm văn 
hóa cấp cá nhân được tác giả phát triển 
dựa trên giá trị văn hóa cấp cá nhân và bộ 
thang đo để đo lường các khái niệm này 
cũng dựa trên nền tảng giá trị văn hóa cấp 
cá nhân. Bảng tóm tắt các khía cạnh của 
văn hóa Hofstede (1991) cấp quốc gia và 
Sharma (2010) thể hiện trong Bảng 1.

Bảng 1. Bảng tổng hợp các khái niệm của Hofstede (1980;1991) so với 
Sharma (2010)

STT Các khía cạnh Hofstede (1980;1991) Các khía cạnh Sharma (2010)

1 Chủ nghĩa cá nhân/chủ nghĩa tập thể
Tính độc lập cá nhân
Tính phụ thuộc

2 Khoảng cách quyền lực
Quyền lực
Thiếu công bằng trong xã hội

3 Sợ rủi ro
Sợ rủi ro
Không chấp nhận sự mơ hồ

4 Nam quyền/nữ quyền
Nam quyền
Bình đẳng giới

5 Định hướng dài hạn và ngắn hạn
Truyền thống
Sự khôn ngoan

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ các nguồn
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Tính độc lập và tính phụ thuộc: Theo 
Hofstede (2004) trong nền văn hóa cá 
nhân thì mối quan hệ giữa các cá nhân là 
lỏng lẻo trong khi xã hội chủ nghĩa tập thể 
tạo ra sự gắn kết mạnh mẽ trong nhóm và 
bảo vệ chúng suốt đời. Chủ nghĩa cá nhân 
ưa thích tự do, quyền tự chủ, hành động 
độc lập, và hướng đến thành tích cá nhân 
(Oyserman và cộng sự, 2002). Chủ nghĩa 
tập thể tạo cho các thành viên thấy mình 
như là một phần của nhóm, sẵn sàng ưu 
tiên cho các mục tiêu chung hơn là mục 
tiêu cá nhân (Sharma, 2010).

Quyền lực và thiếu công bằng 
trong xã hội: Khi xem xét khía cạnh văn 
hóa Hofstede cho cấp độ cá nhân về mặt 
khoảng cách quyền lực sẽ nhìn nhận ở hai 
khái niệm là quyền lực và sự bất bình đẳng 
trong xã hội. Quyền lực xem xét việc các 
cá nhân trong xã hội chấp nhận sự khác 
biệt về quyền lực trong tổ chức, và tính 
không công bằng trong xã hội là mức độ 
bất bình đẳng giữa những người trong 
cùng một xã hội mà cá nhân có thể chấp 
nhận được (Taras và cộng sự, 2009).

Sợ rủi ro và chấp nhận sự mơ hồ: Sợ 
rủi ro mô tả mức độ mọi người thấy bị đe 
dọa bởi tình huống không rõ ràng. Nếu 
sợ rủi ro cao thì cá nhân đó mong muốn 
giảm sự mơ hồ và nguy cơ như văn bản 
quy tắc rõ ràng, tình huống cụ thể. Trong 
khi ít sợ rủi ro đề cập đến sự chấp nhận 
mơ hồ (Hofstede, 2004). Các cá nhân sợ 
rủi ro cao thiên về tình cảm và tìm kiếm sự 
an toàn, ngược lại các cá nhân ít sợ rủi ro 
ít có cảm xúc và thích mạo hiểm, có nhu 
cầu lớn hơn trong kiểm soát môi trường, 
sự kiện và các tình huống cá nhân của họ 
(Sharma, 2010). 

Nam quyền và bình đẳng giới: Khái 
niệm về nam quyền và nữ quyền trong 
Hofstede làm lộn xộn các vấn đề nam 
quyền và nữ quyền (Sharma, 2010). Việc 
tái khái niệm lại hai chiều độc lập cho khía 
cạnh nam quyền và nữ quyền cho cấp cá 

nhân là nam quyền và bình đẳng giới. Nam 
quyền đại diện cho sự quyết đoán, tự tin, 
xâm lược và tham vọng. Bình đẳng giới 
là mức độ mà người ta cảm nhận đàn ông 
và phụ nữ bình đẳng về vai trò xã hội, khả 
năng, quyền và trách nhiệm (Schwartz và 
cộng sự, 2009). 

Truyền thống và sự khôn ngoan: Khi 
xem xét văn hóa cấp cá nhân, tính truyền 
thống được xem như một định hướng văn 
hóa cá nhân đại diện cho các giá trị truyền 
thống trong ngắn hạn như không vật chất, 
lòng nhân từ, đạo đức và tôn trọng các di 
sản của một con người. Sự khôn ngoan là 
một định hướng văn hóa cá nhân đại diện 
cho việc lập kế hoạch, sự kiên trì, và tiết 
kiệm cho định hướng tương lai (Sharma, 
2010). 

Như vậy, theo Sharma (2010) có 
mười khía cạnh văn hóa cấp cá nhân dựa 
trên nền tảng năm khía cạnh văn hóa cấp 
quốc gia của Hofstede (1980;1991). Chính 
việc phát triển các khái niệm văn hóa của 
Sharma đã mở ra một hướng đi mới cho 
việc tiếp cận mới, một tiếp cận nghiên cứu 
văn hóa cấp cá nhân đảm bảo được tính 
tương đương trong nghiên cứu văn hóa, 
việc đo lường và khái niệm tương đồng 
với nhau. 

2.3. Hành vi khám phá
Theo Bauer (1960)  thì hành vi khám 

phá được xem như một thể hiện của đón 
nhận rủi ro từ nhiều hiện tượng. Khái niệm 
hành vi khám phá được Soares (2004) 
nhận định từ những tác giả đi trước: Hành 
vi khám phá bao gồm khám phá tìm kiếm 
thông tin, khám phá hành vi tiêu dùng và 
đón nhận rủi ro. Hành vi khám phá được 
thấy như là một sự khác biệt giữa các cá 
nhân trong thiên hướng con người để gắn 
kết hai dạng hành vi khám phá tìm kiếm 
thông tin và khám phá tìm kiếm sản phẩm. 
Khám phá tìm kiếm sản phẩm kích thích 
hành vi mua thông qua rủi ro. Các cá nhân 
có hành vi khám phá cao sẽ thích những 
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sản phẩm lạ, mới và tìm kiếm sự đa dạng 
trong mua hàng. Hành vi khám phá tìm 
kiếm thông tin phản ảnh khuynh hướng 
để đón nhận sự kích thích nhận thức kiến 
thức liên quan, những người có khuynh 
hướng khám phá thông tin thích đi xem, 
ngắm, nói chuyện về tiêu dùng, trao đổi 
kinh nghiệm tiêu dùng (Baumgarnner và 
Steenkamp, 1996).

2.4. Kích thích sự lựa chọn
Kích thích sự lựa chọn là thể hiện 

của cá nhân trong sự tương tác giữa cá 
nhân và môi trường (Raju, 1980). Nguồn 
gốc khái niệm này đi từ thế kỷ thứ 19, 
do nhà tâm lý học Wundt đưa ra, tác giả 
cho rằng kích thích sự lựa chọn tạo ra một 
cảm giác tích cực, một cảm giác tăng mức 
độ lựa chọn (Soares, 2004). Mức độ kích 
thích sự lựa chọn được nhiều tác giả trên 
thế giới tiếp cận nghiên cứu vào các lĩnh 
vực như: Tâm lý thần kinh học, hành vi 
xã hội, hành vi nhận thức, hoạt động con 
người, tâm trạng, bệnh tâm lý (Zukerman, 
1994). Theo Soares (2004) thì mức độ kích 
thích sự lựa chọn liên quan đến một tình 
trạng sẵn sàng chấp nhận rủi ro vì lợi ích 
theo kinh nghiệm hơn là kết quả mang lại. 
Trong nghiên cứu này sẽ tiếp cận khái niệm 
kích thích sự lựa chọn theo quan điểm của 
Soares (2004).

2.5. Nhận thức rủi ro	
Nhận ro thức rủi bao gồm cả hai mặt 

tình trạng không chắc chắn và hậu quả 
(Cumingham, 1967). Nhận thức rủi ro của 
người tiêu dùng là do mâu thuẫn giữa mục 
tiêu người tiêu dùng và hậu quả mang lại 
không đúng với mục tiêu ban đầu. Theo 
Taylor (1974) cho rằng nhận thức rủi ro 
liên quan đến tình trạng không chắc chắn 
giữa kết quả và hậu quả. Nhận thức rủi 
ro của người tiêu dùng cũng được nhiều 
tác giả đề cập đến như:  Roselius (1971) 
đã đưa ra bốn loại nhận thức rủi ro: Thời 
gian, tiền bạc, tâm lý và xã hội, an toàn 
và sức khỏe. Theo Kaplan (1972) có năm 

kiểu rủi ro: Tài chính, thành quả, thể chất, 
tâm lý và xã hội. Trong khuôn khổ nghiên 
cứu này sẽ tiếp cận trên quan điểm của 
Cumingham và Taylor làm nền tảng cho 
nghiên cứu. 

2.6. Ý định mua
Ý định mua là một tiền hành vi tâm lý 

được Ajzen và Fisbein (1977) đưa ra trong 
mô hình lý thuyết TPB. Theo lý thuyết 
TPB thì ý định hành vi được hình thành từ 
thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát 
hành vi có nhận thức. Từ ý định hành vi 
sẽ dẫn đến hành vi của con người. Thành 
phần thái độ trong lý thuyết TPB này vẫn 
gồm ba thành phần cơ bản là nhận biết, cảm 
xúc, và xu hướng hành vi (Nguyễn Đình 
Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang, 2007). Ý 
định hành vi được ảnh hưởng từ nhận thức 
không chỉ được thể hiện trong lý thuyết 
TPB của Ajzen và cộng sự (1977) mà còn 
được mô tả trong lý thuyết niềm tin sức 
khỏe HBM của Becker (1977), lý thuyết 
động cơ bản vệ PMT của Roger (1983).

3. BIỆN LUẬN CÁC MỐI QUAN 
HỆ TRONG KHUNG LÝ THUYẾT

Mối liên hệ giữa văn hóa và hành 
vi khám phá: Mối liên hệ giữa khía cạnh 
văn hóa chủ nghĩa tập thể ảnh hưởng lên 
hành vi khám phá được Soares (2004) 
biện luận thông qua các nghiên cứu của 
Hofstede (2001), Hofstede và Schawartz 
(1992), Dake (1991), Milner và cộng sự 
(1993), Kale và cộng sự (1994), Yaveroglu 
và Donthu (2002). Khi phát triển tiếp cận 
này cho văn hóa cấp cá nhân thì tính độc 
lập và tính phụ thuộc ảnh hưởng lên hành 
vi khám phá. Tính phụ thuộc thể hiện hành 
vi cá nhân trong một cảm giác phụ thuộc 
vào người khác, tính phụ thuộc xem thành 
quả nhóm hơn thành quả cá nhân. Chính 
vì vậy tính phụ thuộc và tính độc lập ảnh 
hưởng khác nhau lên hành vi khám phá kể 
cả khám phá thông tin hay khám phá sản 
phẩm.

Mối liên hệ giữa văn hóa và mức 
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độ kích thích sự lựa chọn: Theo kết quả 
nghiên cứu của Soares (2004) thì định 
hướng dài hạn ảnh hưởng nghịch lên mức 
độ kích thích lựa chọn. Để biện luận cho 
mối quan hệ này Soares (2004) đã sử dụng 
luận cứ từ các nghiên cứu đi trước, các 
nghiên cứu đi trước mà Soares sử dụng 
là: Hofstede (1991, 2001), Bonk (1987), 
Yaveroglu và Donthu (2002). Kết quả 
nghiên cứu của Soares (2004) đã mang 
lại định hướng dài hạn ảnh hưởng nghịch 
lên mức độ kích thích sự lựa chọn. Dựa 
trên giá trị văn hóa cấp cá nhân phát triển 
cho nghiên cứu thì tính truyền thống và sự 
khôn ngoan ảnh hưởng lên mức độ kích 
thích sự lựa chọn khác nhau. Tính truyền 
thống gắn liền với định hướng ngắn hạn 
và tính khôn ngoan định hướng cho văn 
hóa định hướng dài hạn. Sự ảnh hưởng của 
hai khía cạnh tính truyền thống và sự khôn 
ngoan sẽ ảnh hưởng khác nhau lên mức độ 
kích thích sự lựa chọn.

Mối liên hệ giữa văn hóa và nhận 
thức rủi ro: Soares (2004) đã biện luận 
mối liên hệ giữa sợ rủi ro và nhận thức rủi 
ro thông qua các nghiên cứu của Hofstede 
(1991, 2001), Raju (1980), Milner và cộng 
sự (1993), Lynn và Gelb (1996), Steenkamp 
và cộng sự (1999), Yaveroglu và Donthu 
(2002), Nakata và cộng sự (1996), Mitchell 
và cộng sự (1997), Birgelen và cộng sự 
(2002). Kết quả nghiên cứu của ông đã chỉ 
ra sợ rủi ro ảnh hưởng thuận lên nhận thức 
rủi ro. Từ đó ta phát triển cho nghiên cứu 
văn hóa cấp cá nhân sợ rủi ro và chấp nhận 
sự mơ hồ sẽ ảnh hưởng khác nhau lên nhận 
thức rủi ro. Nếu càng sợ rủi ro thì càng 
tăng nhận thức rủi ro lên và nếu chấp nhận 
mơ hồ, không sợ rủi ro thì sẽ ảnh hưởng ít 
lên nhận thức rủi ro.

Mối liên hệ giữa hành vi khám phá, 
kích thích sự lựa chọn và nhận thức rủi 
ro: Mối liên hệ này được biện luận thông 
qua các nghiên cứu đi trước đã làm rõ 
thông qua các nghiên cứu: Raju (1980) đã 
nghiên cứu các yếu tố cá nhân xác định 

đặc điểm cá nhân như chấp nhận sự mơ 
hồ, cứng nhắc và chủ nghĩa tín ngưỡng 
liên quan đến hành vi khám phá, lo lắng, 
tự trọng, cứng nhắc và đón nhận rủi ro với 
nhận thức rủi ro. Theo Schaninger (1976) 
thì hành vi khám phá ảnh hưởng âm lên 
nhận thức rủi ro, khi một người càng khám 
phá, càng có nhiều thông tin về sản phẩm 
thì họ giảm được nhận thức rủi ro về sản 
phẩm đó, khi đó làm tăng ý định mua lên. 
Tương tự như vậy thì Baumgartner và 
Steenkamp (1996) đã chỉ ra hành vi khám 
phá có ảnh hưởng đến rủi ro mua hàng. 
Nghiên cứu của Shoham, Rose và Kahle 
(1998) đã chỉ ra mức độ kích thích sự lựa 
chọn có liên quan đến nhận thức rủi ro. 
Dựa vào mối liên hệ này để biện luận biến 
trung gian cho văn hóa cấp cá nhân ảnh 
hưởng lên hành vi thông qua đặc điểm cá 
nhân tên là hành vi khám phá, kích thích 
lựa chọn, nhận thức rủi ro.

Mối liên hệ giữa nhận thức rủi 
ro và ý định mua: Dựa trên các nghiên 
cứu của Moon và cộng sự (2006), Liang 
và cộng sự (2011), Kamungo và cộng sự 
(2004), Park (2002) chỉ ra nhận thức rủi 
ro ảnh hưởng nghịch lên ý định mua, một 
người nếu càng nhận thức rủi ro về sản 
phẩm nào đó thì khả năng mua của họ bị 
giảm xuống. Thông qua năm mối quan hệ 
đã biện luận trên có thể đề xuất một mô 
hình nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân ảnh 
hưởng lên hành vi.

4. ĐỀ XUẤT MÔ HÌNH LÝ 
THUYẾT VĂN HÓA CẤP CÁ NHÂN 
ẢNH HƯỞNG GIÁN TIẾP LÊN HÀNH 
VI

Mô hình đề xuất được dựa trên năm 
cơ sở chính sau đây: Thứ nhất xuất phát từ 
nghiên cứu của Meng (2005), một nghiên 
cứu văn hóa cấp quốc gia đã chỉ ra ba khía 
cạnh văn hóa Hofstede ảnh hưởng lên 
nhận thức: Định hướng dài hạn, chủ nghĩa 
cá nhân/tập thể và sợ rủi ro ảnh hưởng lên 
nhận thức. Thứ hai dựa trên kết quả nghiên 
cứu của Soares (2004), sự ảnh hưởng của 
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định hướng dài hạn lên kích thích sự lựa 
chọn (Optimum stimulation level), chủ 
nghĩa tập thể ảnh hưởng lên hành vi khám 
phá và đón nhận rủi ro (Exploratory and 
risk taking behavious), sự ảnh hưởng của 
mức độ kích thích lựa chọn, hành vi khám 
phá và đón nhận rủi ro ảnh hưởng lên nhận 
thức rủi ro. Thứ ba là phát triển cách tiếp 
cận mới cho nghiên cứu văn hóa cấp cá 
nhân (Sharma, 2010). Thứ tư là sự phát 
triển thêm từ nhận thức rủi ro ảnh hưởng 
lên ý định mua (Moon và cộng sự, 2006; 
Liang và cộng sự, 2011; Kamungo và 
cộng sự, 2004; Park, 2002). Thứ năm là 
nền của văn hóa ảnh hưởng lên nhận thức 
của Kastanakis (2013), văn hóa ảnh hưởng 
lên cả thức cảm (Perception) và thức trí 
(Cognition). Thứ sáu, dựa trên quan điểm 
văn hóa mới, văn hóa không đối xứng, văn 
hóa không ổn định, văn hóa thay đổi theo 
thời gian (Tung, 2008, Yaprak, 2008). Dựa 
trên sáu cơ sở này làm nền tảng để đề xuất 
mô hình nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân 
ảnh hưởng lên hành vi như hình 1. Với mô 
hình văn hóa cấp cá nhân ảnh hưởng lên 
ý định mua thể hiện sáu tính mới sau đây.

Thứ nhất, đây có thể là một trong 
những mô hình nghiên cứu đi đầu áp 
dụng lý thuyết văn hóa Hofstede ở cấp độ 
cá nhân, dưới dạng cụ thể các khái niệm 

văn hóa của tác giả ở cấp độ cá nhân của 
Sharma (2010), thể hiện rõ qua các yếu 
tố của biến độc lập: Tính phụ thuộc, tính 
độc lập, sợ rủi ro, chấp nhận mơ hồ, tính 
truyền thống và sự khôn ngoan, là sáu yếu 
tố văn hóa cấp cá nhân kết hợp với hành 
vi thông quan kích thích sự lựa chọn, nhận 
thức rủi ro và hành vi khám phá đến thời 
điểm hiện tại chưa tìm thấy sự tiếp cận này 
cho nghiên cứu.

Thứ hai, theo Tsui (2004) hiện nay 
rất cần những nghiên cứu trong nước, có 
giá trị đóng góp cho những khoảng trống 
nghiên cứu cho các quốc gia đặc thù như 
các quốc gia đang phát triển và Nam Mỹ. 
Mô hình đề xuất này phát triển trên một 
nền tảng vận dụng cho các nước đang phát 
triển, để xem xét sự ảnh hưởng của văn hóa 
cấp cá nhân ảnh hưởng lên hành vi như thế 
nào nên mô hình đề xuất có ý nghĩa để góp 
phần làm đầy kiến thức quản lý toàn cầu 
cho các nước đang phát triển.

Thứ ba, mô hình sẽ góp phần làm 
sáng tỏ quan điểm văn hóa ảnh hưởng 
lên hành vi của Soares (2004): Văn hóa 
ảnh hưởng mạnh, trung bình hay yếu lên 
hành vi. Đây là ba quan điểm đang được 
tranh luận hiện nay trên thế giới. Mỗi quan 
điểm đều có một số tác giả ủng hộ (Soares, 
2004).
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Thứ tư: Đây có thể là một mô hình 
nghiên cứu đem so sánh được với mô hình 
nghiên cứu văn hóa ảnh hưởng trực tiếp 
lên hành vi. Kết quả nghiên cứu này có thể 
xem xét trong văn hóa và hành vi thì văn 
hóa ảnh hưởng trực tiếp hay gián tiếp giải 
thích cho hành vi tốt hơn. 

Thứ năm: Mô hình văn hóa ảnh 
hưởng gián tiếp lên ý định mua, là một mô 
hình phát triển cho nghiên cứu văn hóa 
ảnh hưởng lên ý định mua, được phát triển 
từ mô hình nghiên cứu của Soares (2005) 
và Meng (2005). Đồng thời cũng phát triển 
thêm từ nhận thức rủi ro ảnh hưởng lên 
ý định mua như thế nào và phát triển các 
biến độc lập cho cấp độ văn hóa cá nhân. 
Đây cũng là một điểm mới mà mô hình đề 
xuất mang lại cho học thuật.

Thứ sáu: Mô hình đề xuất này tiếp 
cận theo quan điểm văn hóa mới: Văn 
hóa không ổn định theo thời gian, văn hóa 
không có tính đối xứng, văn hóa động, 
văn hóa không thuần nhất (Tung, 2008; 
Yaprak, 2008). Nghiên cứu này góp phần 
bác bỏ quan điểm văn hóa cũ trước đây. 
Điều này thể hiện rõ qua các biến độc lập 
của mô hình này.

Tóm lại, mô hình nghiên cứu cho 
hướng nghiên cứu văn hóa ảnh hưởng lên 
ý định mua thể hiện sáu tính mới, mang 
tính thời sự, đóng góp tốt cho khoa học 
nghiên cứu văn hóa trong hành vi. Hai mô 
hình nghiên cứu thể hiện hai quan điểm 
khác nhau trong xu hướng nghiên cứu 
văn hóa hiện nay. Khi vận dụng mô hình 
nghiên cứu này vào nhiều lĩnh vực khác 

Hình 1. Mô hình đề xuất
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H2.1 (-) Tính độc lập 
(Independence) 

 
Hành vi khám phá 
(Exploratory 
behavior) 

 

Sự khôn ngoan 
(Prudence) 
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stimulation) 
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nhau sẽ góp phần làm sáng tỏ nhiều vấn đề 
đang tranh luận hiện nay. 

5. KẾT LUẬN
Như vậy, thông qua việc xây dựng 

mô hình nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân 
ảnh hưởng lên ý định mua, một đại diện 
cho các nước đang phát triển. Ta thấy đây 
là một mô hình mới phát triển dựa trên 
những nghiên cứu đi trước. Phát triển một 
hướng nghiên cứu mới trong văn hóa ảnh 
hưởng lên hành vi, tiếp cận một quan điểm 
văn hóa mới. Mô hình nghiên cứu văn hóa 
ảnh hưởng gián tiếp lên hành vi cũng là 
một mô hình để có thể so sách với mô hình 
nghiên cứu văn hóa ảnh hưởng gián tiếp 
lên hành vi để xem xét lại quan điểm của 
Luna (2001), xem xét hướng tác động nào 
giải thích tốt hơn cho hành vi.

Mô hình các yếu tố văn hóa cấp cá 
nhân ảnh hưởng lên ý định là một mô hình 
đề xuất chung cho các lĩnh vực khác nhau. 
Việc xem xét mô hình này cần tiến hành 
trong các ngữ cảnh khác nhau, hàng tiêu 
dùng nhanh, đồ điện tử, các sản phẩm liên 
quan đến sức khỏe,.. là những ngành hàng 
rất cần thiết vận dụng mô hình này vào các 
nghiên cứu đó để góp phần làm sáng tỏa 
vấn đề văn hóa ảnh hưởng gián tiếp lên 
hành vi hơn nữa.

Tuy nhiên, bài báo này vẫn còn hạn 
chế chưa chạy dữ liệu để kiểm tra mô hình. 
Yêu cầu đặt ra cho hướng làm tiếp theo là 
tiếp cận mô hình này cho các lĩnh vực liên 
quan và vận dụng mô hình này nghiên cứu 
trong những ngữ cảnh tương đồng để có 
một cái nhìn về lý thuyết văn hóa trong 
hành vi tiêu dùng ở những trường hợp cụ thể.
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