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2.�C��s��l��thu��t��à�g���thu��t

2�1��Khá��n��m�tính����ch�ng�trong�t��u�d�ng�

Tính� v�� ch�ng� trong� ti�u� d�ng� (Consumer�
ethnocentr�sm)� là� khái� ni�m� ���c� phát� tri�n�
t�� khái� ni�m� tính� v�� ch�ng/ch�� ngh�a� d�n� t�c.�
Summer� (1906)� ��nh� ngh�a� “tính� v�� ch�ng� là�
quan� �i�m� c�a� các� thành� vi�n� trong� c�ng� m�t�
nhóm����c�xem� là� trung� t�m�c�a�m�i� th�,� còn�
t�t� c�� các� quan� �i�m� c�a� nh�ng� nhóm� còn� l�i�
th�����c�xem�là�kh�ng�quan�tr�ng�.�Có�th��th�y,�
tính�v��ch�ng����c�p�t�i�khuynh�h��ng�t�m�l��cá�
nh�n��ánh�giá�giá�tr��các�nhóm/d�n�t�c�khác�th�p�
h�n�nhóm/d�n�t�c�m�nh,�d�a�tr�n�quan��i�m�c�a�
nhóm/d�n�t�c�m�nh.�

K��th�a�t��Summer�(1906),�Shimp�và�Sharma�
(1987)�x�y�d�ng�khái�ni�m� tính�v��ch�ng� trong�
ti�u� d�ng� (Consumer� ethnocentrism� theory� -�
CET)�-�là�h�nh�th�c�kinh�t��duy�nh�t�c�a�ch��ngh�a�
v��ch�ng,�n�m�b�t�ni�m�tin�c�a�ng��i�ti�u�d�ng�
v����o���c�và�tính�h�p�l��trong�ti�u�d�ng�hàng�
ngo�i� (v�i�b�i�c�nh�Hoa�K�).�Cho� t�i�nay,� tính�
v�� ch�ng�v�n� là�khái�ni�m����c� s��d�ng�nhi�u�
nh�t����gi�i� thích�hi�n� t��ng�m�t�s��ng��i� ti�u�
d�ng��a�thích�s��d�ng�hàng�n�i���a�b�n�c�nh�y�u�
t��ch�t�l��ng�s�n�ph�m,�quan��i�m�bài�tr��hàng�
ngo�i�nh�p...�(Klein,�J.G�et�al,�2006).

Shimp�và�Sharma�ch��ra�m�t�s��tính�ch�t���c�
tr�ng� c�a� CET,� c�� th�� nh�� sau:� 1)� Là� m�t� xu�
h��ng�hành�vi,�kh�ng�ph�i�là�m�t�thái����c��th�,�
2)�Là�h��qu��t��nh�n�th�c�vi�c�c�n�quan�t�m�t�i�
��t�n��c�c�a�m�nh�và�nh�ng�tác�h�i�t��vi�c�nh�p�
kh�u�mang� l�i,� 3)� Là� khía� c�nh�mang� tính� ��o�
��c:�khi�mua�hàng�nh�p�kh�u�có�th��g�y�b�t�l�i�
cho�n�n�kinh�t��trong�n��c�(doanh�thu�s�n�ph�m�
n�i� ��a� th�p,� gia� t�ng� t�nh� tr�ng� th�t�nghi�p...),�
4)�Ng��i� ti�u�d�ng�ch��quan�t�m�b��qua�y�u� t��
giá�và�các���c�tính�khác�c�a�s�n�ph�m.�Tóm�l�i,�
ng��i�có�tính�v��ch�ng�trong�ti�u�d�ng�có�s��ph�n�
bi�t�gi�a�s�n�ph�m�c�a�các�nhóm�n�i�b��và�c�a�
các�nhóm�b�n�ngoài,�có�xu�h��ng�thích�ti�u�d�ng�
hàng�n�i���a�và� tránh�mua�các� s�n�ph�m�ngo�i�
nh�p�do�các�l��do�v��d�n�t�c.�Ng��c�l�i,�ng��i�
ti�u� d�ng� kh�ng� có� tính� v�� ch�ng� th��ng� �ánh�
giá�s�n�ph�m�d�a�tr�n�y�u�t��giá,�ch�t�l��ng�và�
các� ��c� tính� khác� c�a� s�n� ph�m� h�� quan� t�m.�
Nh��v�y,� tính�v��ch�ng� trong� ti�u�d�ng� làm�gia�
t�ng� vi�c� ti�u� d�ng� hàng� n�i.�Nghi�n� c�u� th�c�
nghi�m�c�a�Han�(1988)�và�(Herche,�1992)���a�ra�
m�i�quan�h��thu�n�chi�u�gi�a�CET�và�����nh�ti�u�
d�ng�hàng�n�i�(Han,�1988).

H1:�CET�có�tác���ng�t�i�����nh�ti�u�d�ng�hàng�
n�i� 

2�2��Ch��ngh�a���u�n��c�

Ch��ngh�a�y�u�n��c�là�khái�ni�m�g�n�bó�ch�t�
ch��v�i�tính�v��ch�ng.��i�u�này����c�ch�ng�minh�
qua�nhi�u�nghi�n�c�u�tr��c���y.�M�t�vài�nghi�n�
c�u�tr��c���y�ch��ra�r�ng�CET�kh�ng�ch��g�n�bó�
ch�t�ch��v�i�ch��ngh�a�y�u�n��c,�mà�còn�coi��ó�
nh��c��ch��t��b�o�v��nhóm�c�a�m�nh�(Summer,�
1906)� (Adorno,� T.W.,� Frenkel-Brunswik,� E.,�
Levinson,�D.J.�and�Sanford,�R.N.�,�1950).�M�t�s��
nghi�n�c�u�th�c�nghi�m�còn�ch��ra�rõ�m�i�quan�
h��thu�n�chi�u�gi�a�lòng�y�u�n��c�và�CET�(Han,�
1988),� (Javalgi� R.� G.,� Khare� V.,� Gross� A.� C.,�
2005)�(Balestrini�P.,�Gamble�P.,�,�2002).

H2:�Lòng�y�u�n��c�có�tác���ng�t�i�CET.�

2�3�S��th��h�n�d�n�t�c�

S�� th�� h�n� d�n� t�c� ���c� ��nh� ngh�a� nh�� ác�
c�m�li�n�quan�t�i�các�s��ki�n�qu�n�s�,�chính�tr��
và�kinh�t�����và��ang�x�y�ra�gi�a�các�qu�c�gia,�
d�n� t�c� -�có� th��có��nh�h��ng� t�i�hành�vi�mua�
c�a�khách�hàng�(Klein,�J.G�et�al,�2006).�S�� th��
h�n�d�n�t�c�có�th��t�i�t��nhi�u�nguy�n�nh�n�khác�
nhau:�t��vi�c�c�nh�tranh��n�hoà�do�chung����ng�
bi�n�gi�i�(Ví�d�:�M��và�Canada)�t�i�nh�ng�bi�u�
hi�n� nghi�m� tr�ng� h�n� xu�t� phát� t��m�u� thu�n�
chính� tr��ho�c�kinh� t�.�Hirschman� (1981)�ch�� ra�
ng��i�Do�Thái� bài� tr�� các� s�n� ph�m� do� ng��i�
��c�s�n�xu�t�(xung���t�ng��i�Do�Thái�và�ng��i�
��c)�(Hirschman,�Eli�abeth�C.�,�1981).

C�n�có�s��ph�n�bi�t� rõ�ràng�gi�a�s�� th��h�n�
d�n�t�c�và�tính�v��ch�ng�(CET).�Nh�����tr�nh�bày�
��tr�n,�CET�nói�t�i�xu�h��ng�hành�vi�ti�u�d�ng�
các�s�n�ph�m�trong�n��c�mà�ít�chú�tr�ng�t�i���c�
tính�c�a�s�n�ph�m�do�ng��i�ti�u�d�ng�nh�n�th�c�
v�� vi�c� s�� d�ng� hàng� nh�p� kh�u� �e� do�� t�i� s��
phát� tri�n� kinh� t�� và� các� doanh� nghi�p� n�i� ��a�
(Shimp,�T.�and�S.�Sharma,�1987).�Nh��v�y,�CET�
nói� t�i� hành� vi�mua� s�n� ph�m� n��c� ngoài� c�a�
ng��i�ti�u�d�ng�nói�chung,�trong�khi�s��th��h�n�
d�n�t�c�nh�n�m�nh�t�i�m�t�ho�c�hai�qu�c�gia�c��
th�,�có�li�n�quan�t�i�m�u�thu�n�chính�tr�,�kinh�t�.�
Ngoài� ra,� s�� th�� h�n� d�n� t�c� có� �nh� h��ng� t�i�
�ánh�giá�s�n�ph�m�c�a�ng��i�ti�u�d�ng�trong�khi�
CET�th��kh�ng�(Cengi�,�E.�et�al,�2007).�Cengi��và�
Kirkbir�(2007)�ch��ra�m�i�li�n�h��ch�t�ch��gi�a�s��
th��h�n�d�n�t�c�và�CET.�
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H3:�S��th��h�n�d�n�t�c�có�tác���ng�t�i�CET

2�4��L��thu��t�hành����có�k��ho�ch��à�����nh�
t��u�d�ng�hàng�n���

Trong�nghi�n�c�u�này,����nghi�n�c�u�m�i�quan�
h��gi�a�các�nh�n�t��tác���ng�t�i�����nh�ti�u�d�ng�
hàng�n�i,�tác�gi�����xu�t�vi�c�s��d�ng�l��thuy�t�
hành�vi�h�p�l��(�heor��of�Planned�Beha��or)�v��
��y����c�cho�là�khung�l��thuy�t�t��ng���i�t�ng�
quát�v��các�y�u�t��có��nh�h��ng�t�i�hành�vi�ti�u�
d�ng�(Conner,�M.,�et�al,�1998)�và�th��ng����c�s��
d�ng����d���oán�hành�vi�ng��i�ti�u�d�ng�trong�
các�ho�t���ng�nghi�n�c�u�marketing,�nh�m�gi�i�
thích�t�i�sao�con�ng��i�l�i�có�nh�ng�hành�vi��ng�
x��nh�t���nh.�L��thuy�t�Hành�vi�có�k��ho�ch����c�
phát�tri�n�t��l��thuy�t�Hành�vi�h�p�l��(Theory�of�
Reasoned�Action� -�TRA).�L�� thuy�t�này���a� ra�
gi����nh:�t�t�c��con�ng��i���u�hành���ng�có�tính�
h�p� l�.�TPB� và�TRA���a� ra�m�i� quan� h�� gi�a�
b�n�y�u� t�:�n��m� t�n,� thá����,�����nh,�hành���.�
Nh��v�y,����d�n�t�i�“hành�vi��mua�c�a�ng��i�ti�u�
d�ng�ph�i�xu�t�phát�t��ni�m�tin.�Và�“hành�vi��c�a�
con�ng��i�ch�u��nh�h��ng�t��“����nh�.�Hai�y�u�t��
tác���ng�t�i�“����nh��là�“thái�����và�“chu�n�ch��
quan�.�“Thái�����(attitude� toward� the�behavior)�
���c�hi�u�là���ki�n�nói�chung�c�a�m�t�ng��i�v��
vi�c�tán�thành�hay�kh�ng�tán�thành���i�v�i�hành�
vi�c��th��nào��ó.�“Chu�n�ch��quan��(subjective�
norms)�là�nh�n�th�c�c�a�m�t�ng��i�v��vi�c�h�u�
h�t�nh�ng�ng��i�quan�tr�ng���i�v�i�cá�nh�n�này�
ngh��r�ng�anh/c��ta�n�n�hay�kh�ng�n�n�th�c�hi�n�
hành� vi� nào� �ó.� Các� nh�n� t�� thu�c� chu�n� ch��
quan�là�các���ki�n�c�a�gia���nh�và�b�n�bè�(Aj�en,�
1991).�C��“chu�n�ch��quan��và�“thái�������u�b��
�nh�h��ng�b�i�“ni�m�tin�.�

�S��phát�tri�n�c�a�TPB���vi�c�phát�tri�n�nh�n�
t��“Ki�m�soát�hành�vi��tác���ng�t�i�“Ý���nh��th�c�
hi�n�hành�vi,�b�n�c�nh�“thái�����và�“chu�n�ch��
quan�.�Nh��v�y,���TPB�s��có�3�nh�n�t��tác���ng�
t�i�“����nh�:�1)�Thái����v�i�hành�vi,�2)�Nh�n�th�c�
v�� chu�n�ch��quan,�3)�Nh�n� th�c�v��ki�m�soát�
hành� vi.� N�u� “chu�n� ch�� quan�� là� nh�n� th�c�
c�a�cá�nh�n�v���nh�h��ng�x��h�i�t�i�hành�vi�cá�
nh�n,�“ki�m�soát�hành�vi��(Perceived�behavioral�
control�-�PBC)�là�nh�n�th�c�kh��n�ng�c�a�cá�nh�n�
���th�c�hi�n�hành�vi.�Nh�n�th�c�ki�m�soát�hành�vi�
(PBC)����c���nh�ngh�a�là�c�m�nh�n�c�a�cá�nh�n�
v��vi�c�d��hay�khó�khi�th�c�hi�n�hành�vi�(Aj�en,�
1991).�PBC�bi�u�th��m�c����ki�m�soát�vi�c�th�c�
hi�n�hành�vi�ch��kh�ng�ph�i�là�k�t�qu��c�a�hành�

vi� (A�jen,�2002).�Trong�m��h�nh�TPB,�PBC�tác�
��ng���n�c��“����nh��và�“hành�vi�th�c�t��.�Tác�
��ng�kép�c�a�PBC����c��ng�h��b�i�(Taylor,�S.���
Todd,�P.�A.�,�1995�),�(Lin,�2007),�các�tác�gi��này�
cho�r�ng�nghi�n�c�u�v��hành�vi�ng��i�ti�u�d�ng�
s��kh�ng�hoàn�thi�n�n�u�b��qua�PBC.�

R�t�nhi�u�nghi�n�c�u�tr��c���y�s��d�ng�TPB�
���nghi�n�c�u�hành�vi�c�a�con�ng��i.��i�n�h�nh�
nh��(Chang,�1998)�d�ng�TPB����nghi�n�c�u�hành�
vi�copy�ph�n�m�m�b�t�h�p�pháp,��(Buchan,�2005)�
�ng�d�ng�TPB�trong�nghi�n�c�u�hành�vi���o���c�
c�a�k��toán�c�ng...

H4:�Thái����có�tác���ng�t�i�����nh�ti�u�d�ng�
hàng�n�i.

H5:�Chu�n�ch��quan�có� tác���ng� t�i�����nh�
ti�u�d�ng�hàng�n�i.

H6:�Nh�n�th�c�ki�m�soát�hành�vi�có�tác���ng�
t�i�����nh�ti�u�d�ng�hàng�n�i.

2�5��Ch��ngh�a���t�ch�t�

Ch�� ngh�a� v�t� ch�t� là� m�t� hi�n� t��ng� ph�c�
t�p,��a�di�n,�nhi�u�chi�u�(Larsen,�V.,�Sirgy,�J.M.�
and�Wright,�N.D.,�1999)�và�������c�nghi�n�c�u�
�� nhi�u� l�nh� v�c� khác� nhau:� qu�ng� cáo,� nh�n�
ch�ng�h�c,�hành�vi�ti�u�d�ng�và�ti�p�th�,�kinh�t�,�
t�m� l�� h�c,� khoa� h�c� chính� tr�� và� khoa� h�c� x��
h�i� (Mannion,�C.� and�Brannick,�T.,� 1995).�Ch��
ngh�a� v�t� ch�t� c�ng� ���c� hi�u� v�i� nhi�u� thái�
���khác�nhau:�ti�u�c�c�(ví�d�:�Mickens,�K.�and�
Roberts,�S.D.,�1999),�tích�c�c�(ví�d�:�Scott,�2009)�
và� trung� l�p� (ví� d�:�Larsen,�V.,�Sirgy,� J.M.� and�
Wright,�N.D.,�1999).�Ngoài�ra,�có�th��ch��ngh�a�
v�t�ch�t����c�ti�p�c�n�tr�n�quan��i�m:�v�n�hoá�x��
h�i�và�quan��i�m�cá�nh�n.�Quan��i�m�v�n�hoá�x��
h�i����c�p�t�i�hi�n�t��ng�m�t�n�n�v�n�hoá�x��h�i�
các�n�n�v�n�hóa�trong��ó�ph�n�l�n�nh�ng�ng��i�
trong�x��h�i��ánh�giá�cao�các���i�t��ng�v�t�ch�t�
(Larsen� et� al.,1999).� Theo� quan� �i�m� cá� nh�n,�
ch��ngh�a�v�t�ch�t����c�p���n�quan��i�m�c�a�m�t�
ng��i�coi�tr�ng�v�t�ch�t�(Larsen,�V.,�Sirgy,�J.M.�
and�Wright,�N.D.,�1999).�Trong�nghi�n�c�u�này,�
tác�gi�����xu�t�s��d�ng�ch��ngh�a�v�t�ch�t�nh�m�
nghi�n�c�u�����nh�ti�u�d�ng�s�n�ph�m�n�i���a�c�a�
ng��i�ti�u�d�ng,�do��ó,�ch��ngh�a�v�t�ch�t����c�
ph�n�tích�tr�n�quan��i�m�cá�nh�n.�

Theo� Belk� (1985),� ch�� ngh�a� v�t� ch�t,� theo�
khía� c�nh� t�m� l�� thu�n� tu�,� ���c� hi�u� là� ni�m�
tin�v�i�quan��i�m:�các�s�n�ph�m�và� ti�n�b�c� là�
con� ���ng� chính� d�n� t�i� s�� h�nh� phúc� và� ti�n�
b��c�a�x��h�i�(Belk,�R.W.�et�al,�1985).�Theo��ó,�
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ch�� ngh�a� v�t� ch�t� bao� g�m� ba� khía� c�nh:� tính�
s�� h�u� (possessiveness),� s�� kh�ng� r�ng� l��ng�
(non-generosity),� tính�ghen� t�� (envy).�Ba�y�u� t��
này�ph�n��nh�m�c����con�ng��i�s��h�u�và�ki�m�
soát�nh�ng�v�t�ch�t����c�s��h�u,�chia�s��và�khao�
khát����c�s��h�u�s�n�ph�m�v�t�ch�t�(Segev,�S.,�
Shoham,�A.�and�Gavish,�Y.,�2015).

Có�nhi�u�thang��o�ch��ngh�a�v�t�ch�t (Belk,�
R.W.�et�al,�1985; Scott,�2009)....)�tuy�nhi�n,�thang�
�o� c�a�Richins�và�Dawson� là�m�t� trong� nh�ng�
thang��o�ph��bi�n����áp�d�ng�v��tính�xác�th�c�c�a�
nó�(Shrum�et�al.,,�2013).�Richins�và�Dawson�ch��
ra�03�y�u�t��c�u�thành�c�a�ch��ngh�a�v�t�ch�t�nh��
sau:�1)�Thành�c�ng,�2)�H�nh�phúc,�3)�M�c� ti�u�
trung�t�m�(Richins,�M.L.�et�al,�1992).�

Nghi�n�c�u�c�a�(Nguyen,�T.T.M.�et�al,�2011)�
ch��ra�m�i�quan�h��gi�a�3�y�u�t��c�a�ch��ngh�a�
v�t�ch�t�tác���ng�t�i�khuynh�h��ng�ti�u�d�ng�th��
hi�n� ��ng�c�p� t�i�Vi�t�Nam.�Th�ng� th��ng,� t�i�
Vi�t�Nam�các�s�n�ph�m�th��hi�n���ng�c�p���u�là�
s�n�ph�m�n��c�ngoài.�T�m�l��nh�ng�ng��i�thích�
ti�u�d�ng�s�n�ph�m�th��hi�n���ng�c�p�th��ng�có�
xu� h��ng� thích� ���ngo�i� nh�p,� trái� v�i�khuynh�
h��ng�ti�u�d�ng�s�n�ph�m�n�i���a.�

H7:�Khía� c�nh� trung� t�m� có� tác� ��ng� t�i� ��
��nh�ti�u�d�ng�hàng�n�i.�

H8:�Khía�c�nh�h�nh�phúc�có� tác���ng� t�i� ��
��nh�ti�u�d�ng�hàng�n�i.�

H9:�Khía�c�nh�thành�c�ng�có�tác�
��ng�t�i�����nh�ti�u�d�ng�hàng�n�i.�

3.�M��h�nh����xu�t

T��các�nghi�n� c�u�và� l�� thuy�t�
nh����� tr�nh�bày��� tr�n,� tác�gi�����
xu�t�m��h�nh�nghi�n�c�u�nh��h�nh��
d��i���y.

4.� Ph��ng� pháp� ngh��n� c�u�
(d��k��n��

Trong�nghi�n�c�u�này,�tác�gi��d��
ki�n� s�� d�ng� ph��ng� pháp� nghi�n�
c�u� ��nh� l��ng� ��� ki�m� ��nh� m��
h�nh� ��� xu�t.� Thang� �o� d�a� tr�n�
thang��o�c�a�các�nghi�n�c�u� trong�
và�ngoài�n��c.�Kích�c��m�u�d��ki�n�
n�=�400,�thu�th�p�b�ng�ph��ng�pháp�
phát�b�ng�h�i� tr�c� ti�p�và�s��d�ng�
thang� �o� Likert� 5� (1� là� r�t� kh�ng�
��ng� �;� 2� kh�ng� ��ng� �;� 3� b�nh�
th��ng;�4���ng��;�5�r�t���ng��).

D��ki�n,� ��i� t��ng� ph�ng� v�n� là� ng��i� d�n�
t�i� 03� thành�ph�:�Hà�N�i,�TP.�H��Chí�Minh�và�
H�i�Phòng.�Phi�u�h�i�sau�khi�thu�v��s�����c�m��
hóa�và� ti�n�hành� tr�n�ph�n�m�m�SPSS�22.�Các�
k��thu�t�ph�n�tích�chính�trong�nghi�n�c�u�g�m:�
ki�m�tra�h��s��tin�c�y�thang��o�Alpha�Cronbach;�
Ki�m�tra�ph�n�tích�nh�n�t��khám�phá;�h��s��t��ng�
quan�và�k�t�qu��h�i�quy.

�r�n�����là�m��h�nh��à�ph��ng�pháp�ngh��n�
c�u�d��k��n�tác�g������xu�t,�tác�g���s��tr�nh�bà��
k�t�qu��ngh��n�c�u�trong�s��t�p�chí�t��p�theo�
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