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Tóm tắt. Nghiên cứu này tổng kết lý thuyết, phân tích cấu trúc của khái niệm ác cảm tiêu dùng và đề xuất 

hướng nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng tại Việt Nam. Các nghiên cứu được chọn là các bài nghiên cứu đã 

được bình duyệt trong các cơ sở dữ liệu điện tử ProQuest, Sciendirect, Springer được công bố trong khoảng 

thời gian từ 2007 đến 2019. Tổng kết được trình bày theo năm phân nhóm bao gồm: cấu trúc khái niệm, 

phân loại ác cảm, bối cảnh nghiên cứu, đo lường và đánh giá khái niệm ác cảm tiêu dùng. Tổng kết này cho 

thấy có hai mô hình có thể được dùng để đo lường ác cảm tiêu dùng; cần nghiên cứu xem dạng cấu trúc 

nào của khái niệm ác cảm là có giá trị cao hơn. Ác cảm tiêu dùng có thể bao gồm một hoặc vài thành phần 

sau: chiến tranh, quân sự, chính trị, kinh tế, tôn giáo, lịch sử và cá nhân. Ác cảm tiêu dùng có ảnh hưởng 

tiêu cực đến sự sẵn lòng mua. Một số hướng nghiên cứu được đề xuất thực hiện trong bối cảnh của Việt 

Nam. 

Từ khóa. Ác cảm tiêu dùng, chiến tranh, kinh tế, quân sự, sự sẵn lòng mua, thẩm định hàng hóa 

 

CONSUMER ANIMOSITY: A REVIEW AND FURTHER RESEARCH IN VIETNAM 

 

Abstract. This paper aims to review the literature on animosity, which aims at analyzing the structure of 

consumer animosity construct and finding research gaps for future research in Vietnam. Selected papers 

are from peer-reviewed journals on ProQuest, ScienceDirect, Springer database from 2007 to 2019. This 

literature review comprises five groups: construct structure, typologies, research context, measurement 

model and evaluation of consumer animosity. The review shows two possible measurement models of 

consumer animosity, the validity of which needs to be examined. Consumer animosity has one or more 

dimensions, such as war, military, politic, economic, religion and personal factors. It is revealed that 

consumer animosity has negative effect on buying intention. A number of issues are proposed for further 

research in the context of Vietnam. 

Key words. consumer animosity, war, economic factors, military, buying willingness, commodity 

judgement 

GIỚI THIỆU 

Toàn cầu hóa diễn ra ngày càng mạnh mẽ vì hai nhân tố: (1) khoa học công nghệ phát triển mạnh mẽ 

và (2) rào cản thương mại và đầu tư dần được hạ thấp [1].đang được quan tâmNhờ sự phát triển và lan tỏa 

mạnh mẽ của công nghệ thông tin và liên lạc, chi phí vận tải và thông tin liên lạc giảm cũng trở thành động 

lực thúc đẩy toàn cầu hóa [2]. Nhờ vậy, hàng hóa lưu thông giữa các quốc gia trên thế giới ngày càng nhanh 

chóng và mạnh mẽ. Hàng hóa nội địa phải chịu sức cạnh tranh của các hàng hóa ngoại nhập; bên cạnh, hàng 

ngoại đến từ nhiều quốc gia khác nhau cũng phải chịu sự cạnh tranh lẫn nhau. Trong tình huống này, các 

nhà quản trị tiếp thị trong lẫn ngoài nước phải hiểu được hành vi người tiêu dùng nước sở tại trong tình 

huống để có các chiến lược, chiến thuật phù hợp mới có thể tồn tại và giành lợi thế cạnh tranh.  

Một cách tổng quát, hành vi cá nhân có thể chịu ảnh hưởng của nhận thức, cảm xúc và chuẩn mực cá 

nhân/xã hội. Trong lĩnh vực nghiên cứu tiếp thị, ba nhân tố tác động đến ý định mua hàng ngoại của người 

tiêu dùng đang được quan tâm là: (1) tính vị chủng tiêu dùng (consumer ethnocentrism) là nhân tố chuẩn 
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mực, (2) ác cảm tiêu dùng (animosity/consumer animosity) là nhân tố cảm xúc và (3) hình ảnh sản phẩm-

quốc gia (country-product image) [vd: 3, 4-6]  là nhân tố nhận thức. 

Bên cạnh giá, chất lượng sản phẩm phải là điều mà người tiêu dùng thẩm định trước khi ra quyết định 

mua. Nếu sản phẩm chưa quen thuộc, quốc gia xuất xứ (country-of-origin) của sản phẩm là tín hiệu để 

người tiêu dùng suy diễn ra chất lượng sản phẩm [Bilkey and Nes, 1982; Steenkamp, 1990, dẫn theo 7]. Cụ 

thể hơn, các nhà nghiên cứu hành vi tiêu dùng đã phát triển khái niệm hình ảnh sản phẩm-quốc gia, được 

Nagashima [1970:8, dẫn theo 8] định nghĩa là toàn bộ niềm tin của một người về sản phẩm của một quốc 

gia nào đó, thay cho khái niệm tổng quát quốc gia xuất xứ.   

Việc mua hàng ngoại không chỉ dựa vào nhận thức duy lý về hình ảnh sản phẩm-quốc gia ở trên. Các 

quốc gia quan hệ với nhau không chỉ trong phạm vi kinh tế mà còn trong chính trị, quân sự, ngoại giao, văn 

hóa, tài nguyên thiên nhiên… Các quan hệ, biến cố song phương, đa phương đó có thể tạo ra cảm xúc tích 

cực hay tiêu cực của cá nhân quốc gia này đối với một quốc gia cụ thể khác. Ác cảm tiêu dùng được Klein, 

et al. (1998) [4] định nghĩa là sự thù ghét (cảm xúc tiêu cực) của người tiêu dùng đối với một quốc gia khác 

do xung đột hay mâu thuẫn trong quá khứ hay hiện tại. Ác cảm này có thể đến từ các nguyên nhân kinh tế, 

chính trị và tác động tiêu cực đến sự sẵn lòng mua hàng có xuất xứ từ quốc gia đó. Kết quả nghiên cứu 

Klein, et al. (1998) [4] khẳng định người tiêu dùng ở Nam Kinh không muốn mua hàng Nhật vì ác cảm từ 

cuộc thảm sát Nam Kinh năm 1937 đã mở đầu cho nhiều nghiên cứu tiếp sau. Có thể lấy ví dụ như: người 

Hy Lạp không muốn mua hàng Thổ Nhĩ Kỳ vì tranh chấp ở đảo Chypre [5]; người Pháp vì nhiều lý do kinh 

tế, chính trị, văn hóa, không sẵn lòng tiêu dùng hàng Hoa Kỳ [6]. 

Qua tin tức thời sự, có thể nhận ra các cuộc tẩy chay hàng ngoại vì ác cảm diễn ra ở một số quốc gia. 

Điển hình là Trung Quốc tẩy chay hàng Pháp vì Tổng thống Pháp dọa không đến dự khai mạc Olympic Bắc 

Kinh [9], các nước Hồi giáo và cả Đức, Pháp tẩy chay hàng Hoa Kỳ vì chiến tranh Iraq [10]. Người tiêu 

dùng Ấn Độ tẩy chay hàng Trung Quốc vì Trung Quốc là quốc gia khiến Ấn Độ có mức thâm hụt thương 

mại lớn nhất; các chiến dịch tẩy chay hàng Trung Quốc của Ấn Độ còn xuất phát từ nguyên nhân tình cảm 

và lịch sử, do Trung Quốc ủng hộ Pakistan và thể hiện quan điểm không phù hợp với các lợi ích của Ấn Độ 

[11, 12]. Năm 2017, các doanh nghiệp sản xuất Hàn Quốc đối mặt với chiến dịch tẩy chay hàng hóa và dịch 

vụ Hàn Quốc ở Trung Quốc vì Seoul cho triển khai một hệ thống lá chắn tên lửa của Mỹ [13]. Người tiêu 

dùng Canada phản đối Tổng thống Donal Trump bằng cách tẩy chay hàng hóa của Hoa Kỳ [14]. Trong 

cuộc chiến tranh thương mại Trung Quốc và Hoa Kỳ, người sử dụng internet Trung Quốc kêu gọi tẩy chay 

các sản phẩm của Hoa Kỳ để phản ứng lại quyết định áp thuế đối với hàng Trung Quốc của Tổng thống 

Donald Trump [15]. 

Kể từ khi mở cửa, kinh tế Việt Nam không ngừng tăng trưởng. Năm 2001, kim ngạch xuất, nhập khẩu 

chỉ là 15,2 và 16,2 tỉ USD thì đến năm 2011 kim ngạch xuất, nhập khẩu đã lên đến 96,9 và 106,7 tỉ USD; 

đến năm 2017 là 214,0 và 211,1 tỷ USD. Các quốc gia có lượng hàng nhập khẩu lớn vào Việt Nam trong 

năm 2018 là Hàn Quốc, Hoa Kỳ, Trung Quốc, Nhật, Đài Loan, Thái, Malaysia [16] . Người tiêu dùng Việt 

Nam giờ đây có thể dễ dàng tìm thấy đủ loại hàng ngoại nhập trên quầy kệ các siêu thị, trung tâm mua sắm, 

cửa hàng tạp phẩm và cả ở các sạp chợ. Dù có vài tín hiệu lạc quan, nhưng hàng Việt Nam nhìn chung được 

cho là thất thế và chịu áp lực cạnh tranh rất lớn ngay trên thị trường quê nhà, dù được cuộc vận động “Người 

Việt dùng hàng Việt” tiếp sức trong những năm gần đây [17-20].  

Về lịch sử, Việt Nam có nhiều cuộc chiến tranh giành độc lập với các quốc gia như Trung Quốc - nhà 

nước phong kiến nhiều lần xâm chiếm Việt Nam, Nhật - quân đội fascist chiếm Việt Nam từ tay người Pháp 

rồi gây ra nạn đói 1945, Hoa Kỳ - nước tiến hành cuộc chiến tranh Việt Nam kết thúc năm 1975, Hàn Quốc 

- đồng minh của Hoa Kỳ đã cử quân đội tham chiến trực tiếp tại Việt Nam… Gần đây, các vụ kiện bán phá 

giá và phán quyết áp thuế của Bộ Thương mại Hoa Kỳ với cá da trơn hay tranh chấp lãnh thổ trên biển 

Đông với Trung Quốc cũng là các sự kiện đáng chú ý. Tất cả sự kiện lịch sử, đương đại trên đều có thể tạo 

nên cảm xúc tiêu cực ở người tiêu dùng.  

Nghiên cứu ác cảm trong hành vi tiêu dùng hàng ngoại đã được thực hiện ở nhiều nơi trên thế giới, 

tuy nhiên, vẫn còn sự không nhất quán trong cấu trúc của khái niệm ác cảm và tác động của nó đến thẩm 

định sản phẩm. Riêng ở Việt Nam, nghiên cứu chủ đề này là hiếm hoi.  Chưa tìm thấy bài báo nghiên cứu 

nào về chủ đề, phạm vi này trên cơ sở dữ liệu Proquest và tài liệu khoa học và công nghệ Việt Nam. Gần 

đây, một vài nghiên cứu liên quan liên quan gần, ví dụ như Võ Thị Quý and Cao Quốc Việt (2015) [21], 

khám phá các yếu tố tác động đến hành vi tẩy chay của người tiêu dùng. Luận án tiến sĩ của nghiên cứu 

sinh Đặng Thị Kim Thoa (2017) [22] sử dụng định kiến mang tính lịch sử với Trung Quốc và Thái Lan làm 
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biến điều tiết trong mô hình nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến sự sẵn lòng mua hàng may mặc nội địa 

của người tiêu dùng Việt Nam. 

Mặt khác, Việt Nam là một quốc gia đang phát triển, trình độ công nghệ chưa cao, quan hệ với các 

nước phát triển (Hoa Kỳ, Nhật) và các nước mới nổi (Trung Quốc, Hàn Quốc) không chỉ có xung đột mà 

còn có hợp tác, nhận hỗ trợ. Người Việt Nam lại được cho là yêu nước và có tinh thần cởi mở với các quốc 

gia khác. Do vậy, câu hỏi có tồn tại ác cảm tiêu dùng với quốc gia nào đó hay không, vai trò của ác cảm 

này trong hành vi tiêu dùng hàng ngoại của người Việt là cần và đáng được trả lời. 

Bài báo này tổng kết các nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng, đề xuất một vài mô hình nghiên cứu và định 

hướng nghiên cứu. Trước hết, bài báo trình bày khái niệm, nguồn gốc, phân loại ác cảm và ác cảm tiêu 

dùng. Một số nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng được tổng kết tập trung vào các tình huống nghiên cứu, cách 

tiếp cận và đánh giá khái niệm. Trên cơ sở các nghiên cứu trước, bài báo đề xuất các mô hình nghiên cứu 

và định hướng nghiên cứu tiếp theo về ác cảm tiêu dùng. Bài báo góp phần vào khối tri thức tiếp thị qua 

việc phân tích cấu trúc của khái niệm ác cảm tiêu dùng, hiểu biết thêm về các tiền tố tâm lý xã hội của khái 

niệm này.  

1 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này nhằm phân tích các nghiên cứu trước đây về ác cảm tiêu dùng trong 20 năm qua. Các 

nghiên cứu trước đây được chọn chủ yếu từ các cơ sở dữ liệu điện tử ProQuest, ScienceDirect, Springer. 

Đây là các bài nghiên cứu đã được bình duyệt được công bố trong khoảng thời gian từ 2007 đến 2019. Từ 

khóa để tìm kiếm là animosity và consumer animosity.  

Dữ liệu được phân tích phân tích nội dung theo: (1) cấu trúc khái niệm, (2) phân loại ác cảm, (3) bối 

cảnh nghiên cứu, (4) đo lường và (5) đánh giá khái niệm ác cảm tiêu dùng. Nghiên cứu này sẽ phân tích 

những vấn đề tồn tại về cấu trúc và đo lường khái niệm ác cảm tiêu dùng. Thông qua lược khảo các nghiên 

cứu thực nghiệm, nghiên cứu này tổng kết các nguyên nhân được cho là gây ra cảm tiêu dùng. Kết quả lược 

khảo là những đề xuất kiểm định cả mô hình cấu trúc khái niệm ác cảm tiêu dùng và xác định một số lĩnh 

vực cần nghiên cứu tiếp theo. 

Các nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn về ác cảm được trình bày theo chiều thời gian với các dấu mốc 

đáng chú ý. Trước hết, 04 nghiên cứu khai sinh và củng cố khái niệm của Jill Gabrielle Klein cùng các cộng 

sự trong các năm 1998, 1999, 2002, 2005 được giới thiệu. Phần tiếp theo là quan điểm phân loại ác cảm 

của  Jung, et al. (2002) [23], Ang, et al. (2004) [24] và kết quả tổng lược 15 nghiên cứu ác cảm và phê phán 

cấu trúc đo lường khái niệm này của Riefler and Diamantopoulos (2007) [25].  

Sau tổng lược và phê phán của Riefler and Diamantopoulos (2007) [25], tiếp tục có nhiều nghiên cứu 

về ác cảm được công bố. Theo ProQuest, từ 2009-2018, đã có 1.122 bài báo nghiên cứu liên quan đến từ 

khóa consumer animosity, product judgment. Trải qua 10 năm, Shoham, et al. (2016) [26] có một tổng lược 

phân tích các nghiên cứu thực nghiệm đánh giá tác động của ác cảm, các mô hình lý thuyết đã được kiểm 

định và tổng hợp các tác động của ác cảm đến các biến marketing như sự đánh giá chất lượng sản sự sẵn 

lòng mua và thực mua. Nghiên cứu này trình bày kết quả tổng kết 20 nghiên cứu được chon lọc (xem Bảng 

4 và Bảng 5), tập trung phân tích (1) tình huống và nguồn gốc ác cảm, (2) phân loại, cấu trúc đo lường và 

cách tiếp cận khái niệm ác cảm, và (3) giá trị khái niệm. Phần tổng lược 20 nghiên cứu ác cảm trong 20 

năm qua từ 2007 đến 2019 trình bày các nhận xét tổng hợp và phê phán là cơ sở để đề xuất một số định 

hướng nghiên cứu về ác cảm tại Việt Nam. 

2 CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1 Khái niệm ác cảm tiêu dùng 

Lần đầu tiên vào năm 1998, khái niệm ác cảm (animosity) trong mô hình người tiêu dùng mua hàng 

nước ngoài được Jill Gabrielle Klein và các cộng sự giới thiệu qua một nghiên cứu lý thuyết kết hợp kiểm 

định trên thực tiễn. Klein, et al. (1998) [4] chỉ ra rằng các nghiên cứu trước đây về hành vi của người tiêu 

dùng thời toàn cầu hóa thường tập trung vào ảnh hưởng bởi các tín hiệu chất lượng của sản phẩm gắn liền 

với quốc gia xuất xứ sản phẩm đó (country of origin – COO) và/hoặc ảnh hưởng của đạo đức, trách nhiệm 

như tính vị chủng tiêu dùng (consumer ethnocentrism). Trong khi đó, sự căng thẳng, xung đột lịch sử giữa 
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các quốc gia có thể gây ra các tình cảm tiêu cực ở khách hàng đối với một quốc gia cụ thể, tình cảm này lại 

tác động đến hành vi mua hàng có xuất xứ từ quốc gia đó. Vấn đề này là một khoảng trống nghiên cứu.   

Theo Klein, et al. (1998) [4], “... ác cảm là cảm xúc tiêu cực tồn đọng liên quan đến các biến cố quân 

sự, chính trị hoặc kinh tế, tình cảm này sẽ tác động lên hành vi mua của người tiêu dùng trong thị trường 

quốc tế”. Người tiêu dùng có thể từ chối mua hàng nhập khẩu từ một quốc gia nào đó không chỉ vì chất 

lượng, giá cả mà vì mà họ cho rằng quốc gia đó đã có việc làm xấu, khó thể tha thứ.     

Kể từ đây, Jill Gabrielle Klein và các cộng sự đã tiến hành 04 nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn về ác 

cảm tiêu dùng ở các quốc gia và tình huống khác nhau, nhằm (1) xác định cấu trúc khái niệm, (2) chỉ ra các 

tiền tố và kiểm định ảnh hưởng (hệ quả) của nó đối với hành vi mua (xem phân tích ở Bảng 1). Có thể đưa 

ra các nhận định sau: 

Nguồn gốc của ác cảm có thể xuất phát từ các sự kiện lịch sử gắn liền với các cuộc chiến tranh (vd: 

thế chiến thứ II) hoặc các vấn đề đương đại thể hiện qua quan hệ kinh tế song phương (cạnh tranh, công 

bằng thương mại giữa Hoa Kỳ-Nhật, Trung Quốc-Nhật), hay chính sách an ninh (thử hạt nhân của Pháp ở 

châu Đại Dương). Quốc gia mục tiêu đều là cường quốc kinh tế, quân sự (Nhật, Pháp).  

Về cấu trúc, ác cảm được tiếp cận theo 02 kiểu cấu trúc đa hướng khác nhau: (1) khái niệm ẩn, kiểu 

phản ánh (reflective) bậc II, có 2 thành phần bậc I là ác cảm chiến tranh (war animosity) – 3 biến quan sát, 

ác cảm kinh tế (economic animosity) – 5 biến quan sát và 01 biến quan sát là ác cảm nói chung [4] và ; (2) 

khái niệm ẩn – 3 biến quan sát, kiểu phản ánh bậc II, có 2 thành phần bậc I là ác cảm chiến tranh (war 

animosity), ác cảm kinh tế (economic animosity), mỗi thành phần có 3 biến quan sát [27]. Hai nghiên cứu 

còn lại [28, 29] không tiếp cận ác cảm như khái niệm đa hướng (04 biến quan sát), chỉ sử dụng proxy (01 

biến quan sát) hoặc ác cảm tổng quát (đơn hướng) để phục vụ mục đích đặc trưng.  

Nhìn chung, các nghiên cứu trên khẳng định được ác cảm tác động tiêu cực đến sự sẵn lòng mua 

(willingness to buy) hàng từ quốc gia mục tiêu và không gây ảnh hưởng gì đến thẩm định hàng hóa (product 

judgment). Tuy nhiên, trong một nghiên cứu thái độ đối với hàng Pháp của người Úc trước và sau vụ thử 

hạt nhân của Pháp [29], kết quả cho thấy sau khi Pháp ngưng thử nghiệm, ác cảm giảm xuống nhưng lại 

tác động tiêu cực đến thẩm định hàng hóa, khác với kết quả phân tích trước vụ thử. Kết quả này tương tự 

như nghiên cứu ác cảm giữa Trung Quốc và Nhật Bản của Lee, et al. (2017) [30]. Điều này được giải thích 

theo lý thuyết về ký ức, theo đó ác cảm được cho là ký ức thời kỳ (episodic memory). 

Bảng 1: Phân tích các nghiên cứu khái niệm ác cảm tiêu dùng 

Nguồn Cấu trúc  Tác động/Hệ quả & Tiền tố 

Klein, et al. 

(1998) [4] 

Ác cảm là khái niệm ẩn (latent), 

có cấu trúc bậc II, dạng phản 

ánh, gồm 2 thành phần bậc I: (1) 

Ác cảm do chiến tranh (03 mục 

đo); (2) Ác cảm do kinh tế (05 

mục đo) và (3) một biến quan 

sát thể hiện ác cảm tổng quát  

Ác cảm không tác động đến thẩm định hàng hóa 

nhưng tác động âm đến sự sẵn lòng mua 

Klein and 

Ettenson 

(1999) [28] 

Dùng proxy là 1 câu hỏi trong 

cuộc khảo sát bầu cử quốc gia 

năm 1992 thay cho khái niệm ác 

cảm. Kiểm định proxy bằng 

phân tích tương quan với ác cảm 

từ kinh tế qua dữ liệu điều tra cỡ 

mẫu nhỏ (N=250) 

-Tính vị chủng tiêu dùng tác động đến cả thẩm 

định và sẵn lòng mua hàng ngoại, ác cảm chỉ tác 

động đến sự sẵn lòng mua.  

- Tiền tố nhân khẩu học (demographic) và 

psychographic (tâm lý đồ) của tính vị chủng tiêu 

dùng và ác cảm là khác nhau  
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Nguồn Cấu trúc  Tác động/Hệ quả & Tiền tố 

Klein (2002) 

[27] 

Ác cảm là khái niệm ẩn (03 mục 

đo), có cấu trúc bậc II, dạng 

phản ánh, gồm 2 thành phần bậc 

I: (1) Ác cảm do chiến tranh (03 

mục đo); (2) Ác cảm do kinh tế 

(03 mục đo) 

-Ác cảm tác động âm đến chọn lựa hàng Nhật so 

với Hàn Quốc nhưng không tác động đến chọn lựa 

hàng Nhật so với Hoa Kỳ.  

-Tính vị chủng tiêu dùng tác động âm đến chọn lựa 

hàng Nhật so với Hoa Kỳ nhưng không tác động 

đến chọn lựa hàng Nhật so với Hàn Quốc.  

-Ác cảm không tác động đến thẩm định hàng hóa   

Tuổi (đồng biến)  

-Giới (Nam có ác cảm cao hơn nữ) 

Ettenson and 

Klein (2005) 

[29] 

 Ác cảm là khái niệm đơn hướng 

(04 mục đo) 

Trước: Ác cảm tác động âm đến sẵn lòng mua và 

không tác động đến thẩm định hàng hóa  

Sau: Ác cảm vẫn tác động âm đến sẵn lòng mua và 

cũng tác động âm đến thẩm định hàng hóa.  

Ác cảm giảm cường độ, sự sẵn lòng mua được 

nâng lên  

 

Bảng 2: Tiền tố của ác cảm và tính vị chủng tiêu dùng theo Klein and Ettenson (1999) [28] 

Tiền tố 

Tính vị chủng 

tiêu dùng Ác cảm 

Địa vị kinh 

tế-xã hội 

Học vấn -  
Thu nhập -  
Nghề nghiệp X  
Thành viên nghiệp đoàn X  

Tâm lý đồ 

Niềm tin lạc quan (cá nhân) -  
Niềm tin lạc quan (quốc gia) -  
Định kiến đối với chủng người (Á)  - 

Chủ nghĩa yêu nước + + 

Nhân khẩu 

học 

Tuổi  + 

Chủng tộc   X 

Giới  Nữ>Nam Nam>Nữ 

Ghi chú: - : tương quan âm, + : tương quan dương, x : có quan hệ 

 

Tính vị chủng (ethnocentrism) là một khái niệm được khai sinh từ đầu thế kỷ, được Sumner dẫn theo 

Sharma, et al. (1995) [31] định nghĩa là “cách nhìn các sự vật của một người mà cộng đồng của họ được 

cho là trung tâm, là mẫu mực, là thước đo của tất cả sự vật chung quanh.  mỗi cộng đồng đều nuôi dưỡng 

niềm tự hào, tự tôn, họ tán dương những người trong cộng đồng và xem thường người ngoài cộng đồng 

đó”. Sharma, et al. (1995) [31] tổng kết các đặc trưng của tính vị chủng tiêu dùng như sau: (1) là kết quả 

của lòng yêu nước và e ngại mất kiểm soát lợi ích kinh tế quốc gia do nhập khẩu, (2) làm xuất hiện tâm 

niệm không mua hàng ngoại vì hành vi này bị đánh giá đạo đức là thiếu trách nhiệm, không yêu nước, 

không đúng đắn; (3) từ đó, dẫn đến định kiến chống nhập khẩu. Hệ quả tính vị chủng tiêu dùng là sự thiên 

vị: đánh giá cao hàng nội, đánh giá thấp hàng ngoại và không sẵn lòng mua hàng ngoại trong khi luôn ưu 

tiên quan tâm hàng nội. Không những vậy, mua hàng nội như một bổn phận. 

Ác cảm là khác biệt với tính vị chủng tiêu dùng về nội hàm, hệ quả và cả tiền tố. Tính vị chủng tiêu 

dùng mang bản chất đạo đức, nghĩa vụ đối với cộng đồng của một cá nhân; do đó, nó ảnh hưởng tiêu cực 

đến thái độ tiêu dùng của cá nhân qua đánh giá thấp và không sẵn lòng mua hàng ngoại nói chung; họ chỉ 

mua hàng ngoại khi không có hàng nội. Trong khi đó, ác cảm  mang bản chất cảm xúc, hướng người tiêu 
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dùng đến tránh dùng hoặc tẩy chay (boycott) hàng của một quốc gia cụ thể để chọn hàng từ quốc gia khác: 

chẳng hạn người Hoa Kỳ có xu hướng chọn ô tô Hàn Quốc thay cho Nhật, vì có ác cảm cao với Nhật [27]. 

Các tiền tố của hai khái niệm này được tóm lược ở Bảng 2. Tính vị chủng được cho là tiền tố của ác cảm 

[30]. Trong khi Marinković (2017) [32] cho rằng ác cảm và lòng yêu nước là hai tiền tố của tính vị chủng; 

Như vậy, các nghiên cứu khởi đầu của Klein, J.G. cùng các cộng sự đã đưa một khái niệm tâm lý xã 

hội mới vào hành vi tiêu dùng hàng ngoại. Các tiền tố, hệ quả và giá trị khái niệm đã được kiểm định qua 

dữ liệu thị trường. Dựa vào đây, nhiều nghiên cứu tiếp sau được thực hiện, trong đó, đáng chú ý là phân 

loại ác cảm của Jung, et al. (2002) [23]; Ang, et al. (2004) [24] và tổng kết 15 nghiên cứu thực tiễn của 

Riefler and Diamantopoulos [25] phê phán cấu trúc chưa hợp lý và cách xây dựng thang đo mang tính chủ 

quan của khái niệm ác cảm. 

Các nghiên cứu tiếp sau còn dùng thuật ngữ ác cảm tiêu dùng (consumer animosity) với cùng nội hàm 

như ác cảm (animosity). Trong bài viết này, hai thuật ngữ có thể cùng được sử dụng để chỉ một khái niệm.     

2.2 Phân loại ác cảm  

Jung, et al. (2002) [23] cho rằng ác cảm là thái độ thù địch (hostility attitude) gồm hai thành phần cảm 

xúc (emotion): giận, khinh miệt, chán ghét và niềm tin (belief): hoài nghi, ngờ vực đối với các nhóm ngoài 

quốc gia. Ác cảm là một khái niệm động, được sinh thành và cập nhật liên tục và từ nhiều nguồn gốc, sự 

kiện và kinh nghiệm khác nhau và đặc trưng của chúng còn phục thuộc vào phạm vi biểu hiện. Jung, et al. 

(2002) [23] đưa ra 2 thứ nguyên (dimension) để phân loại ác cảm như sau: 

2.2.1 Ác cảm tình huống và kiên định (situational vs. stable animosity) 

Ác cảm tình huống là cảm xúc thù hằn gắn với một hoàn cảnh, sự kiện, tình tiết cụ thể, nắm được. Với 

một quốc gia, cảm xúc này có thể hình thành từ các hành động khiêu khích thực tế hoặc cảm nhận có thể 

dẫn đến thảm họa hoặc thảm họa đã diễn ra trên thực tế, chẳng hạn khủng hoảng kinh tế châu Á cuối thế 

kỷ 20 được quy kết cho nước Hoa Kỳ, dẫn đến ác cảm với nước Hoa Kỳ. Lưu ý rằng, ác cảm này cũng có 

thể xuất phát từ bản tính của một cá nhân.  

Ác cảm kiên định là cảm xúc thù hận tích lũy qua nhiều năm bởi những biến cố chính trị, quân sự, 

kinh tế giữa hai quốc gia. Cảm xúc này tuy bền nhưng không mang tính tự nhiên, cố hữu và gần như không 

có vai trò của cá tính. Nó được hình thành từ lũy kế cảm xúc từ nhiều sự kiện khác nhau tích hợp lại. Nỗi e 

sợ Liên Xô của người Hoa Kỳ hình thành từ các xung đột thời Chiến tranh Lạnh là một ví dụ.  

Ác cảm tình huống liên quan đến một quốc gia nào đó có thể tiến hóa để trở trở thành ác cảm kiên 

định trong một cá nhân khi bộ nhớ ghi các sự kiện và cảm xúc liên quan trong não, chúng được gợi lại và 

củng cố, tích lũy thêm khi có biến cố thực tiễn liên quan xảy ra và dần nhập nội để trở thành dạng kiên 

định.   

2.2.2 Ác ảm cá nhân và ác cảm quốc gia (national vs. personal animosity)  

Ác cảm còn được đặc trưng bằng phạm vi biểu thị là cá nhân hay quốc gia, hàm nghĩa mức độ tác động 

cảm nhận được từ một quốc gia khác đến riêng một cá nhân hay cả quốc gia của cá nhân đó. Ở tầm vĩ mô, 

ác cảm quốc gia là cảm xúc phẫn nộ của cá nhân xuất phát từ hệ quả đã xảy ra hay nguy cơ đe dọa mà đất 

nước của cá nhân đó phải chịu đựng do các hành động của quốc gia khác. Các sự kiện này thường liên quan 

đến trạng thái kinh tế, vị thế, sức cạnh tranh và chủ quyền ở cấp độ quốc gia. Chẳng hạn, người Đài Loan 

có ác cảm với Trung Quốc lục địa vì cảm thấy bị đe dọa quân sự, ngược lại người Trung Quốc có ác cảm 

với Đài Loan vì đã đơn phương tuyên bố độc lập khỏi Trung Quốc.    

Ở tầm vi mô, ác cảm cá nhân là cũng là cảm xúc phẫn nộ của cá nhân đối với quốc gia khác nhưng 

hình thành từ trải nghiệm tiêu cực mà chính cá nhân thu được đối với quốc gia đó hoặc con người thuộc 

quốc gia đó. Về mặt tâm lý, khi một người cảm thấy mình bị thua thiệt, chịu bẽ mặt, họ có xu hướng căm 

ghét đối tượng mà họ cho là chủ mưu và ác cảm càng tăng khi sự việc được cho là cố tình, sai trái. 

Jung, et al. (2002) [23] đã kiểm định phân loại này bằng nghiên cứu thực tiễn về ác cảm của người dân 

5 quốc gia: Indonesia, Hàn Quốc, Malaysia, Singapore và Thái Lan đối với hai quốc gia: một là, Nhật – với 

sự kiện lịch sử bằng sự chiếm đóng 05 quốc gia đó trong Thế chiến II; hai là, Hoa Kỳ - với trách nhiệm cáo 

buộc trong khủng hoàng kinh tế châu Á. Kết quả phân tích cho thấy bốn khái niệm ác cảm có cấu trúc bậc 

I, là đạt độ tin cậy và giá trị trị qua kiểm định thang đo bằng CFA.   
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Ở một nghiên cứu lập lại (có mở rộng áp dụng lý thuyết quy kết) tiếp theo, với cùng cách thức, phạm 

vi lấy mẫu và chủ đề như Jung, et al. (2002) [23], Ang, et al. (2004) [24] một lần nữa xác định giá trị của 

phân loại trên qua đo lường độ tin cậy Cronbach Alpha.    

Hai thứ nguyên trên là cơ sở cho một phân loại ác cảm theo ma trận 2x2 trong Bảng 3. 

Bảng 3: Phân loại ác cảm 

 

Phạm vi 

Quốc gia Cá nhân 

Nguồn 

Kiên định 

Ác cảm kiên định quốc gia: hình 

thành từ các sự kiện lịch sử cấp 

quốc gia, qua thời gian, trở thành 

xu hướng phổ biến 

Ác cảm kiên định cá nhân: cũng 

hình thành từ các sự kiện lịch sử, 

nhưng chỉ diễn ra trong phạm vi 

cá nhân  

Tình huống 

Ác cảm tình huống quốc gia: hình 

thành từ các sự kiện cụ thể đương 

đại gây hệ quả xấu ở cấp quốc gia 

Ác cảm tình huống cá nhân: hình 

thành tình huống cụ thể tạo ra các 

hệ quả xấu ở mức cá nhân (xúc 

phạm, khó khăn)  

Nguồn: Tổng hợp từ các nghiên cứu của Jung, et al. (2002) [23] và Ang, et al. (2004) [24] 

2.2.3 Mở rộng phạm vi ác cảm tiêu dùng và phê phán cách tiếp cận, xác lập cấu trúc khái niệm.   

Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] đã tiến hành tổng kết 15 nghiên cứu thực tiễn về ác cảm trong 

hành vi tiêu dùng hàng ngoại trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự căng thẳng song phương giữa các quốc gia 

diễn ra khắp nơi. Các học giả này chia các nghiên cứu trên thành 3 nhóm: (1) nguyên thủy: khởi tạo khái 

niệm: gồm 02 nghiên cứu của Klein, et al. (1998) [4] và Klein and Ettenson (1999) [28] (vừa đề cập ở mục 

trên), (2) lập lại: nhằm kiểm định ở các tình huống khác nhau: 06 nghiên cứu và (3) mở rộng: làm rõ, làm 

tinh hoặc mở rộng phạm vi áp dụng của ác cảm: 07 nghiên cứu.  

Kết quả tổng lược cho thấy sự nhất quán trong tác động tiêu cực của ác cảm đến sự sẵn lòng mua hàng 

của quốc gia mục tiêu, chỉ trong 03 trường hợp, không tìm thấy tác động này nhưng lại bộc lộ tác động tiêu 

cực đến thẩm định hàng hóa. Nguồn gốc sinh ác cảm được mở rộng, không chỉ từ chiến tranh, kinh tế mà 

còn từ tranh chấp lãnh thổ, ngoại giao, chính trị, cá nhân lãnh đạo quốc gia…. Phạm vi xuất xứ hàng hóa 

cũng mở rộng, ác cảm không chỉ hướng đến các quốc gia mục tiêu mà còn có thể hướng đến các vùng trong 

một quốc gia (vd: miền Bắc và Nam nước Hoa Kỳ, vùng Đông và Tây nước Đức…). 

 

Hình 1: Mô hình đo lường ác cảm của Klein, et al. (1998) [4] và đề xuất hiệu chỉnh của Riefler and 

Diamantopoulos (2007) [25]  
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X1: Tôi giận người Nhật  

X2: Tôi không tha thứ cho Nhật về thảm sát Nam Kinh  

X3: Nhật phải bị trừng phạt vì điều đã làm ở Nam Kinh 

X4: Nhật không là đối tác tin cậy  

X5: Nhật muốn chiếm thế lực kinh tế trước Trung Quốc 

X6: Nhật đang giành lợi thế của Trung Quốc 

X7: Nhật làm ăn không nghiêm chỉnh ở Trung Quốc 

X8: Nhật có quá nhiều ảnh hưởng kinh tế ở Trung Quốc 

X9: Tôi không thích Nhật 

Về cấu trúc và đo lường khái niệm, Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] đưa ra các phê phán quan 

trọng sau đây:  

Mô hình đo lường. Ác cảm nguyên thủy của Klein, et al. (1998) [4] là khái niệm ẩn, bậc II, dạng phản 

ánh với 2 thành phần bậc I dạng phản ánh: ác cảm do chiến tranh (03 biến quan sát),  ác cảm do kinh tế (05 

biến quan sát) và 1 biến quan sát ác cảm tổng quát (Hình 1a). Về nội dung, theo chính định nghĩa của Klein, 

et al. (1998) [4], ác cảm là một tình cảm xuất phát từ các sự kiện quá khứ hoặc đương đại, do vậy, cấu trúc 

dạng phản ánh là không tương thích với định nghĩa. Thay vào đó, cấu trúc tạo sinh (formative) là phù hợp 

hơn: hai thành phần ác cảm do chiến tranh và kinh tế vẫn có cấu trúc phản ánh nhưng tạo sinh ra ác cảm 

tổng hợp (Hình 1b) 

Phát triển mục đo. Klein, et al. (1998) [4] đã ấn định trước quốc gia mục tiêu là và tình huống gây ác 

cảm (Nhật với cuộc thảm sát Nam Kinh) trước khi thực hiện nghiên cứu chính thức. Sự thiếu vắng một 

nghiên cứu khám phá có thể chưa cho thấy hết các nguyên nhân (ngoài chiến tranh, kinh tế) gây ra ác cảm 

đối với các quốc gia mục tiêu (không chỉ một quốc gia ấn định sẵn) ảnh hưởng nhất định đến giá trị khái 

niệm. Hơn nữa, ác cảm phải có nguyên nhân từ các sự kiện đặc tả, do đó, các biến quan sát được khái quát 

hóa là điều cần xem xét lại.  

Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] đề xuất cách tiếp cận ba bước cho nghiên cứu khám phá ác 

cảm như sau: (1) xác định các quốc gia mục tiêu, (2) làm rõ các nguyên nhân dẫn đến ác cảm, (3) đo lường 

tầm quan trọng của từng nguyên nhân tương thích với mô hình đa mục đo – đa nguyên nhân (multiple 

indicators- multiple causes (MIMIC)) để đo lường  ác cảm như Hình 2.  
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Hình 2:  Mô hình MIMIC của ác cảm theo Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] 

2.3 Tình huống và nguồn gốc ác cảm 

Các nghiên cứu ác cảm thực hiện ở nhiều nước sở tại ở các châu lục khác nhau, từ cường quốc hàng 

đầu, đã phát triển ở Âu, Hoa Kỳ (Hoa Kỳ, Pháp, Đức, Tây Ban Nha, Hy Lạp, Ukraina) đến các con rồng 

châu Á (Hàn Quốc, Đài Loan, Trung Quốc, Singapore), các quốc gia Trung, Cận Đông (Kuwait, Israel) hay 

các quốc gia đang phát triển (Thái Lan, Indonesia, Malaysia). Trong khi đó, nước mục tiêu hầu hết tập trung 

vào cường quốc kinh tế hoặc quân sự, có vị thế cao hơn nước sở tại như Hoa Kỳ, Nhật, Nga, Anh, Ý, Đan 

Mạch, Trung Quốc…   

Chiến tranh là nguyên nhân chính của ác cảm, trong đó, có các xung đột lịch sử cổ đại (đế chế 

Ottoman), hiện đại (Thế chiến II, mà Nhật là nước mục tiêu hàng đầu) và các xung đột hoặc đối đầu quân 

sự đương đại (chiến tranh Việt Nam, tranh chấp lãnh thổ Hy Lạp – Thổ Nhĩ Kỳ). Kinh tế là tiếp tục nguyên 

nhân đứng thứ hai, thường được đề cập như cảm nhận về cạnh tranh kinh tế không công bằng mà nước sở 

tại phải chịu thiệt, chỉ một vài sự kiện đương đại được nhắc đến như khủng hoảng kinh tế châu Á (quy lỗi 

cho Hoa Kỳ, Nhật), thất nghiệp ở Đài Loan (quy lỗi cho Trung Quốc). Ngoài ra, ác cảm còn đến từ va chạm 

văn hóa hay tín ngưỡng (người Israel gốc Ả rập – Đan Mạch, nơi cho đăng biếm họa Mohamad, Pháp – 

Hoa Kỳ) hoặc chính sách can thiệp quân sự/đối ngoại của nước mục tiêu lên một quốc gia khác, có quan hệ 

nào đó với nước sở tại (người Israel gốc Ả rập – Anh, nước cùng Hoa Kỳ xâm chiếm Iraq), thiếu đạo đức 

trong hỗ trợ giải quyết khủng hoảng ở nước sở tại (Nhật không giúp các nước châu Á trong khủng hoảng 

kinh tế châu Á), khác biệt văn hóa – không đồng tình chính sách đối ngoại nói chung đối với nước mục tiêu 

(Pháp đối với Hoa Kỳ).  

Bảng 4: Phân tích một số nghiên cứu tiêu biểu về ác cảm tiêu dùng 2007-2019 

Nguồn 
Tình huống -  

Nguồn gốc 
Kết quả 

1.  

Torres and 

Gutiérrez 

(2007) [3] 

-Nước sở tại: Tây Ban Nha  

-Nước mục tiêu: Ấn Độ, Trung Quốc, Hàn 

Quốc.   

-Hàng hóa: ô tô với các nhãn hiệu cụ thể từ 

3 quốc gia trên.  

-Nguồn gốc: không.   

-Ác cảm đơn hướng, 5 mục đo, CFA 

-Ác cảm tác động âm đến thẩm định 

hàng hóa và ý định mua hàng 

-Khó khăn kinh tế (do ngoại nhóm), ảnh 

hưởng chuẩn mực (từ nội nhóm) tác 

động dương đến ác cảm. Đe dọa kinh tế 
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Nguồn 
Tình huống -  

Nguồn gốc 
Kết quả 

cảm nhận và tuổi là 2 điều tố của quan 

hệ này 

2.  

Nakos and 

Hajidimitriou 

(2007) [5] 

-Nước sở tại: Hy Lạp -Nước mục tiêu: Thổ 

Nhĩ Kỳ -Hàng hóa: tổng quát -Nguồn gốc: 

(1) Đế chế Ottoman chinh phục Hy Lạp 

(chiến tranh); (2) Tranh chấp ở đảo Chypre 

và thềm lục địa Aegan (chiến tranh, tranh 

chấp lãnh thổ). 

-So với Klein, et al. (1998) [4], thang đo 

ác cảm suy biến còn 2 thành phần được 

khảo sát như hai khái niệm độc lập. 

Đánh giá thang đo bằng EFA  

-Ác cảm tác động âm đến sẵn lòng mua, 

không ảnh hưởng đến thẩm định hàng 

hóa -Tiền tố đặc trưng cá nhân của ác 

cảm: Tuổi, năng lực ngoại ngữ 

3.  

Leong, et al. 

(2008) [33] 

-Nước sở tại: Hàn Quốc (K), Indonesia (I), 

Thái (T), Malaysia (M), Singapore (S).  

-Nước mục tiêu: Hoa Kỳ, Nhật  

-Nguồn gốc: các sự kiện lịch sử (chiến 

tranh, chính trị, kinh tế), vai trò IMF, Nhật 

trong cuộc khủng hoảng kinh tế 1990s (kinh 

tế).  

-Ác cảm 2 thành phần đơn hướng (không 

trình bày kiểm định thang đo); ác cảm 

kiên định tác động dương đến ác cảm 

tình huống  

-Ác cảm (kiên định, tình huống) tác động 

âm đến sẵn lòng mua, ác cảm tình huống 

tác động âm đến thẩm định và cảm xúc 

đối với hàng hóa 

-Quy kết hướng ngoại (phạm vi, khả 

năng kiểm soát) là tiền tố của ác cảm 

4. 

Little, et al. 

(2009) [34] 

-Nước sở tại: Hoa Kỳ  

-Nước mục tiêu: Việt Nam  

-Hàng hóa:  

-Nguồn gốc: chiến tranh Việt Nam. 

-Ác cảm đơn hướng đánh giá bằng 

Cronbach Alpha=0,887.  

-Thế hệ càng xa (độ tuổi càng lớn), ác 

cảm với Việt Nam càng lớn.  

5.  

Rose, et al. 

(2009) [35] 

-Nước sở tại: Israel  

-Nước mục tiêu: Anh, Ý   

-Nhóm văn hóa: Israel gốc Do thái và gốc Ả 

rập.  

-Hàng hóa: tổng quát  

-Nguồn gốc: Ý chiếm đóng, Anh tiếp quản 

Thế chiến II, Anh tham chiến ở Iraq 

-Ác cảm được xác nhận giá trị (có cấu 

trúc nguyên thủy). đánh giá bằng CFA.  

-Ác cảm tác động âm đến thẩm định 

hàng hóa và sẵn lòng mua.  

-Người gốc Ả rập có ác cảm với Anh cao 

hơn, không sẵn lòng mua hàng Anh 

mạnh hơn người gốc Do Thái. Với Ý, hai 

nhóm này không có ác cảm và thái độ 

khác biệt đáng kể 

6. 

Huang, et al. 

(2010) [36] 

-Nước sở tại: Đài Loan  

-Nước mục tiêu: Trung Quốc (lục địa), Nhật 

Bản    

-Hàng hóa: tổng quát  

-Nguồn gốc: Trung Quốc: (1) Cuộc đàn áp 

người Đài Loan của người dân tộc chủ 

nghĩa; đối đầu chính trị và quân sự ở thập 

kỷ 1980, 1990; (2) thất nghiệp Đài Loan 

tăng do đầu tư vào Trung Quốc; Nhật: (3) 

Đài Loan chịu sự chiếm đóng của Nhật từ 

1895-1945. 

-Ác cảm đơn hướng, 3 mục đo, đánh giá 

bằng CFA  

-Ác cảm tác động âm đến niềm tin vào 

công ty và ý định mua hàng; tác động 

dương đến tính vị chủng tiêu dùng.  
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Nguồn 
Tình huống -  

Nguồn gốc 
Kết quả 

7.  

Russell and 

Russell (2010) 

[6] 

-Nước sở tại: Pháp   

-Nước mục tiêu: Hoa Kỳ  

-Hàng hóa: Nghiên cứu 1: 14 nhãn hàng từ 

thuần Hoa Kỳ đến không phải Hoa Kỳ; 

Nghiên cứu 2: 02 nhãn hàng nước tăng lực 

chưa có trên thị trường.   

-Nguồn gốc: kinh tế; ngoại giao; quan điểm 

chính trị; văn hóa.   

-Ác cảm đơn hướng, đánh giá bằng 

Cronbach Alpha=0,76. 

 -Ác cảm tác động âm đến thái độ của 

nhãn hiệu với điều tố là liên tưởng quốc 

gia-nhãn hàng.  

-Nhãn hàng-quốc gia: BCA (đo mức 

"Hoa Kỳ" mà khách hàng cảm nhận từ 

hàng hóa cụ thể)  

8.  

Maher, et al. 

(2010) [37] 

-Nước sở tại: Hoa Kỳ 

-Nước mục tiêu: Nhật  

-Hàng hóa: tổng quát (so với hàng Hoa Kỳ 

và Hàn Quốc) 

-Nguồn gốc: không (tham khảo NC trước) 

-Ác cảm đơn hướng đánh giá bằng CFA. 

-Ác cảm không có tác động nào đến 

thẩm định hàng hóa và sẵn lòng mua.  

9.  

Maher and 

Mady (2010) 

[38] 

-Nước sở tại: Kuwait  

-Nước mục tiêu: Đan Mạch  

-Hàng hóa: tổng quát  

-Nguồn gốc: Sự phản đối của khối Ả Rập 

trước việc đăng tranh biếm họa về giáo chủ 

Mohamad của các bờ báo phương Tây, 

khởi đầu là Đan Mạch.  

-Ác cảm có cấu trúc bậc I, phản ánh 

với 02 biến quan sát nguyên nhân và 

03 biến quan sát biểu hiện.  

-Trách nhiệm nhóm tác động dương 

đến ác cảm; ác cảm tác động âm đến 

sẵn lòng mua và không ảnh hưởng đến 

thẩm định hàng hóa 

10. Jiménez 

and San Martín 

(2010) [39] 

-Nước sở tại: Tây Ban Nha 

-Nước mục tiêu: Hàn Quốc 

-Hàng hóa: xe ô tô 

-Nguồn gốc: ô tô nhập khẩu từ Hàn Quốc 

vào Tây Ban Nha tăng gần gấp đôi trong 5 

năm 2002-2007, chiếm 5,7% thị phần của 

Tây Ban Nha. Nguồn gốc của ác cảm 

không được nêu rõ. 

-Uy tín liên quan đến xuất xứ hàng hóa 

có tác động dương đến niềm tin của 

khách hàng; 

-Ác cảm có tác động âm đến niềm tin 

của khách hàng; 

-Ác cảm làm tăng tính vị chủng 

11.  

Hoffmann, et 

al. (2011) [40] 

Nước sở tại-mục tiêu: (1) Đức-Pháp/Hoa 

Kỳ/Nga, (2) Nga-Pháp/Hoa 

Kỳ/Đức.N=360 Đức+350 Nga (quota). 

Phân tích: PLS, Bootstrap. Kết quả: (1) đạt 

giá trị phân biệt và độ tin cậy; (2) Giá trị 

tiêu chí: ác cảm quan hệ dương với quốc 

gia xuất xứ, tẩy chay, sẵn lòng mua; (3) 

mạng nomological: ác cảm quan hệ với vị 

chủng tiêu dùng, chủ nghĩa yêu nước và 

chử nghĩa quốc tế. 

NC 1: khẳng định ác cảm có 3 nhân tố 

(còn 09 mục đo=03+02+02 (3 thành 

phần bậc I) và 02 (01 thành phần bậc 

II) và tác động đến sự tẩy chay & sẵn 

lòng mua.  

NC 2: kiểm định giá trị cấu trúc (hội 

tụ, phân biệt), giá trị tiêu chí và mạng 

nomological 

12. 

Richardson 

(2012) [41] 

-Nước sở tại: Hoa Kỳ 

-Nước mục tiêu: Nhật 

-Hàng hóa: tổng quát  

-Nguồn gốc: không (tham khảo NC trước) 

-Ác cảm đơn hướng đánh giá bằng 

Cronbach Alpha=0,83..0,85  

-Độ tuổi cao, ác cảm cao; nam giới có ác 

cảm mạnh hơn nữ.  

13. Harmeling, 

et al. (2015) 

[42] 

-Nước sở tại: Trung Quốc và Hoa Kỳ 

-Nước mục tiêu: Nhật Bản, Nga 

-Hàng hóa: hàng hóa từ Nhật và Nga 

-Nguồn gốc: Trung Quốc-Nhật Bản có lịch 

sử tranh chấp lâu đời; Hoa Kỳ-Nga có 

nhiều tranh chấp trong chính trị, kinh tế. 

-Cảm xúc chống đối ảnh hưởng đến 

những lời truyền miệng và không mua 

hàng của nước mục tiêu. 

-Cảm xúc trốn tránh ảnh hưởng đến 

thẩm định hàng hóa và không mua 

hàng của nước mục tiêu. 
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14. Fong, et al. 

(2015) [43] 

-Nước sở tại: Trung Quốc (có nhiều ác 

cảm) và Đài Loan (ít ác cảm) 

-Nước mục tiêu: Nhật Bản 

-Hàng hóa: hàng hóa từ Nhật Bản 

-Nguồn gốc: Trung Quốc-Nhật Bản có lịch 

sử tranh chấp lâu đời; 

- Trung Quốc – quốc gia có nhiều ác 

cảm với Nhật: người tiêu dùng có xu 

hướng lựa chọn sản phẩm của doanh 

nghiệp mang nhiều dấu ấn của nước sở 

tại (Trung Quốc) 

- Đài Loan – quốc gia có ít ác cảm với 

Nhật Bản: người tiêu dùng không bị 

ảnh hưởng bởi FDI và hình ảnh quốc 

gia nước mục tiêu (Nhật Bản) 

15. Marinković 

(2017) [32] 

-Nước sở tại: Cộng hòa Serbia 

-Nước mục tiêu: Châu Âu (EU) 

-Hàng hóa: hàng hóa từ Châu Âu nói 

chung  

-Nguồn gốc: không được nêu rõ 

- Ác cảm của người dân Serbia đối với 

các nước Châu Âu khiến người tiêu 

dùng của quốc gia này mua sản phẩm 

quốc nội nhiều hơn 

16. Park and 

Yoon (2017) 

[44] 

-Nước sở tại: Hàn Quốc 

-Nước mục tiêu: Nhật Bản 

-Hàng hóa: (1) nhóm hàng quan trọng chịu 

ảnh hưởng nhiều bởi ác cảm (máy ảnh kỹ 

thuật số) và (2) nhóm hàng không quan 

trọng, ít chịu ảnh hưởng của ác cảm (bút 

mực, bút chì)  

-Nguồn gốc: sự chiếm đóng của quân Nhật 

tại Hàn Quốc trong thế chiến thứ hai. 

-Mức độ nhạy cảm với các chuẩn mực 

xã hội và ác cảm tiêu dùng ảnh hưởng 

cùng chiều đến ác cảm tiêu dùng; 

ngược lại, chủ nghĩa thế giới ảnh 

hưởng ngược chiều đến ác cảm tiêu 

dùng 

-Ác cảm tiêu dùng ảnh hưởng xấu đến 

ý định mua hàng quan trọng (máy ảnh 

kỹ thuật số), nhưng không có ảnh 

hưởng đến nhóm hàng không quan 

trọng (bút mực, bút chì) 

17. Campo and 

Alvarez (2017) 

[45] 

-Nước sở tại: Thổ Nhĩ Kỳ 

-Nước mục tiêu: Israel 

-Hàng hóa: quyết định du lịch đến Israel 

của du khách Thổ Nhĩ Kỳ 

-Nguồn gốc: tất cả những sự xung đột về 

kinh tế, văn hóa, chính trị và quân sự 

Ác cảm có ảnh hưởng tiêu cực đến 

quyết định du lịch sang nước mục tiêu 

thông qua trung gian là tình cảm đối 

với quốc gia mục tiêu. 

18. Lee, et al. 

(2017) [30] 

-Nước sở tại: Trung Quốc và Nhật Bản 

-Nước mục tiêu: Nhật Bản và Trung Quốc 

-Hàng hóa: hàng hóa từ Nhật Bản 

-Nguồn gốc: sau thời điểm xảy ra các xung 

đột kinh tế, chính trị 

-Ác cảm thuộc ký ức thời kỳ và không 

ổn định bằng sự vị chủng (thuộc ký ức 

tri thức- semantic memory) 

-Ác cảm ảnh hưởng đến hành vi tẩy 

chay trong suốt thời kỳ xảy ra sự kiện, 

nhưng không có ảnh hưởng sau đó; 

-Vị chủng là tiền tố của ác cảm. 

19.  

Muposhi, et al. 

(2018) [46] 

-Nước sở tại: South Africa 

-Nước mục tiêu: Trung Quốc  

-Hàng hóa: quần áo  

-Nguồn gốc: Ác cảm kinh tế bắt nguồn từ 

thương mại bất đối xứng giữa Nam phi với 

Trung Quốc; hàng hóa Trung Quốc bán 

vào Nam phi ngày cành nhiều trong 

BRICS, một khối bao gồm các nền kinh tế 

lớn mới nổi Brazil, Nga (Russia), Ấn Độ 

(India), Trung Quốc (China) và Nam Phi 

(South Africa) 

-Thái độ đối với hành hóa là biến trung 

gian giữa 03 yếu tố: ác cảm kinh tế, 

tính vị chủng, chủ nghĩa thế giới đối 

với ý định mua hàng ngoại; 

-Ác cảm kinh tế và tính vị chủng có tác 

động âm đến thái độ đối với hàng hóa 

và ý định mua hàng ngoại; 

-Chủ nghĩa thế giới có tác động dương 

đến thái độ đối với hàng hóa và ý định 

mua hàng ngoại. 
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20. Antonetti, 

et al. (2019) 

[47] 

-Nước sở tại: Trung Quốc 

-Nước mục tiêu: Nhật Bản 

-Hàng hóa: hàng hóa từ Nhật nói chung 

-Nguồn gốc: chiến tranh giữa hai quốc gia 

Cảm xúc tiêu cực từ ác cảm là nhân tố 

then chốt giải thích sự ảnh hưởng của 

các cảm đến hành vi tiêu dùng. 

 

2.4 Phân loại, tiếp cận khái niệm và cấu trúc đo lường   

Theo quan điểm phân loại 2x2 của Jung, et al. (2002) [23], có thể thấy hầu hết các nghiên cứu tập 

trung cho ác cảm cấp quốc gia, chỉ có một nghiên cứu đề cập đến cấp cá nhân [38]. Trong khi ác cảm do 

chiến tranh có cả hai loại phân biệt rõ rệt: kiên định và tình huống thì ác cảm do kinh tế có sự chồng lấn 

kiên định và tình huống; các nguyên nhân khác hầu hết là tình huống.   

Tuy nhiên, phân loại 2x2 này đã không được sử dụng như thứ nguyên chính để các định các thành 

phần khái niệm. Hầu hết (16/20) nghiên cứu sử dụng hoặc vận dụng triệt để cấu trúc loại phản ánh và 

thang đo mà Klein et al.[4] đưa ra theo 04 dạng sau:  

− Ác cảm có cấu trúc bậc I, đơn hướng, chỉ gồm 3 đến 5 biến quan sát thuần cảm xúc (không thích, 

căm ghét), không đề cập nguyên nhân [3, 30, 36, 37, 42, 47],    

− Ác cảm có cấu trúc bậc I, đơn hướng, gồm 9 đến 12 biến quan sát bao gồm cả nguyên nhân (chiến 

tranh, kinh tế) và thuần cảm xúc  [6, 34, 41], 

− Ác cảm có cấu trúc bậc I, đa hướng, gồm 2 thành phần đơn hướng: chiến tranh, kinh tế [5, 33]. Hai 

thành phần này được khảo sát độc lập nhau trong quan hệ với các tiền tố và hệ quả.  

− Ác cảm có cấu trúc bậc II, đa hướng như thang gốc của Klein, et al. (1998) [4] và Rose, et al. (2009) 

[35], có bổ sung thêm thứ nguyên [45]. 

Mặc dù giới thiệu các tình huống, nguồn gốc dẫn đến ác cảm nhưng các nghiên cứu trên đã không đặt 

trọng tâm vào xác định nguyên nhân ác cảm và đánh giá cấu trúc khái niệm. Có thể thấy gần như các nguyên 

nhân, thành phần ác cảm được người nghiên cứu xác định trước qua thang đo sử dụng chủ yếu từ nghiên 

cứu trước, nêu hầu như không có nghiên cứu định tính (phỏng vấn, thảo luận) nào được tiến hành như đề 

xuất của Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] trước khi điều tra và phân tích định lượng.  

Các nghiên cứu khảo sát ác cảm như khái niệm loại tạo sinh - MIMIC (đa mục đo, đa nguyên nhân) 

với 2 dạng sau.  

− Ác cảm có cấu trúc bậc I, với 3 biến quan sát biểu hiện và chỉ 01 biến quan sát nguyên nhân có giá 

trị [38], tình huống cụ thể trong nghiên cứu là người tiêu dùng Kuwait và hàng hóa Đan Mạch, quốc 

gia cho phép đăng tải biếm họa tiên tri Mohamad trên báo chí.   

− Ác cảm có cấu trúc bậc II – 2 biến quan sát, với 3 khái niệm bậc I loại phản ánh: (1) đe dọa cảm 

nhận – 3 biến quan sát, (2) thái độ chính trị đối lập – 2 biến quan sát và (3) trải nghiệm cá nhân tiêu 

cực – 2 biến quan sát [40]. Trong nghiên cứu này, các nhà nghiên cứu mong muốn đưa ra một thang 

đo xuyên quốc gia (cross-national), nên triển khai ở nhiều nước sở tại (Đức, Ukraina, Nga), mỗi nước 

sở tại được đo lường ác cảm với 2 đến 3 nước mục tiêu (Hoa Kỳ, Pháp, Nga. Đức). Nghiên cứu của 

Campo and Alvarez (2017) [45] sử dụng mô hình đo lường khái niệm ác cảm theo cấu trúc bậc II – 

2 biến quan sát, với 6 khái niệm bậc I loại phản ánh: (1) kinh tế-4 biến quan sát, (2) con người – 4 

biến quan sát, (3) chính trị- 5 biến quan sát, (4) tôn giáo – 2 biến quan sát, (5) lịch sử - 2 biến quan 

sát và (6) quân sự - 3 biến quan sát. 

Với hai mục tiêu khác nhau, hai nghiên cứu trên có cách tiếp cận khái niệm ác cảm là như nhau theo 

3 bước của nghiên cứu định tính (phỏng vấn, thảo luận) như đề xuất của Riefler and Diamantopoulos [25].  

2.5 Đánh giá khái niệm  

Ngoại trừ 03 nghiên cứu dùng độ tin cậy Cronbach Alpha hoặc EFA và 01 nghiên cứu dùng phương 

pháp định tính kết hợp phân tích ANOVA/ANCOVA, 16 nghiên cứu còn lại đều dùng CFA để kiểm định 

thang đo và cấu trúc của ác cảm. Kết quả cho thấy dù có cấu trúc khác nhau, ác cảm phân biệt rõ rệt với 
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tính vị chủng tiêu dùng về nội dung và nhiều tiền tố. Về hệ quả, hầu hết nghiên cứu khẳng định ác cảm làm 

giảm ý định/sự sẵn lòng mua hàng có xuất xứ hoặc mang đặc trưng quốc gia mục tiêu. Một số nghiên cứu 

khẳng định ác cảm tác động tiêu cực đến thẩm định hàng hóa – ngược với lý thuyết và chứng minh của 

Klein và các cộng sự.  

Bảng 5: Đánh giá khái niệm ác cảm tiêu dùng của 20 nghiên cứu tiêu biểu (2007-2019) 
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Nguồn: Tổng hợp từ 20 nghiên cứu tiêu biểu (2007-2019) 

Ghi chú:  

-Ký hiệu NC:  số ký hiệu=số thứ tự cột Nguồn ở Bảng 4   

-Cấu trúc:   1, 2, 3 là số thành phần đơn hướng bậc I 

-Hệ quả:   0: không tác động, - : tác động âm 

Qua các phân tích 20 nghiên cứu trên (tổng kết tóm tắt ở Bảng 4), có thể đưa ra các nhận xét, đánh giá 

sau đây:  

− Ác cảm là nhân tố phổ biến, cùng với tín hiệu chất lượng và tính vị chủng tiêu dùng, ác cảm có vai 

trò quan trọng trong hình thành thái độ, điều chỉnh hành vi tiêu dùng hàng ngoại của khách hàng. 

Các tiền tố của ác cảm bao gồm: địa vị kinh tế-xã hội, tâm lý đồ và một số yếu tố nhân khẩu học [28] 

(xem Bảng 2). Các tiền tố, điều tố ác cảm cũng được xác định và làm rõ thêm trong các nghiên cứu 

sau này. 

− Nguồn gốc ác cảm đã mở rộng hơn định nghĩa ban đầu của Klein, et al. (1998) [4] và tổng lược của 

Riefler and Diamantopoulos (2007) [25], ác cảm có thể đến từ sự cố va chạm giá trị tinh thần tôn 
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giáo [38], khác biệt văn hóa nội nhóm – ngoại nhóm, khác biệt quan điểm chính trị [6, 40] hay sự 

can thiệp (mà người nước sở tại cho là sai trái) của nước mục tiêu vào nước khác [35], và những 

xung đột trong lợi ích kinh tế [46]. Ác cảm được cho là có tác động đến niềm tin vào sản phẩm có 

xuất xứ từ quốc gia mục tiêu; đồng thời làm tăng tính vị chủng vì ác cảm làm tăng sự đoàn kết dẫn 

đến hành vì bảo vệ nội bộ [39]. Lưu ý rằng, ác cảm có thể hình thành mà không cần phải có một hệ 

quả hiện thực hay tiềm năng đến cá nhân hay quốc gia sở tại.  

− Mặc dù dẫn nguyên nhân của ác cảm, hầu hết nghiên cứu lại cho rằng ác cảm có cấu trúc phản ánh 

với nhiều hình thái khác nhau (chỉ có 2 nghiên cứu tiếp cận ác cảm theo cấu trúc MIMIC). Mặt khác, 

các nghiên cứu này gần như ấn định sẵn nguồn gốc, do đó, không tiến hành nghiên cứu định tính để 

khám phá nguyên nhân để phát triển thang đo theo khuyến cáo của Riefler and Diamantopoulos [25]. 

Cảm xúc đối với một quốc gia mục tiêu là có thể tổng quát hóa để lập thang đo xuyên quốc gia, 

nhưng, như chính Klein, et al. (1998) [4] trình bày, nguồn gốc của nó đến từ các sự kiện, biến cố cụ 

thể trong lịch sử hoặc đương đại. Như vậy, việc trộn lẫn nguyên nhân và kết quả để thành một khái 

niệm tiềm ẩn bộc lộ sự không phù hợp lớn nhất về lý thuyết. Điều này dẫn đến giá trị khái niệm chưa 

cao. Đáng chú ý là không có nghiên cứu nào trình bày đánh giá so sánh giữa hai mô hình cấu trúc 

phản ánh và tạo sinh của khái niệm ác cảm.  

3 KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT HƯỚNG NGHIÊN CỨU 

Ác cảm là một khái niệm tâm lý xã hội, được Klein, et al. (1998) [4] giới thiệu và đưa vào mô hình 

hành vi tiêu dùng hàng nước ngoài. Ác cảm được định nghĩa là cảm xúc tiêu cực (không thích, căm ghét) 

của cá nhân đối với một quốc gia mục tiêu, cảm xúc đó được hình thành từ các sự kiện quân sự, kinh tế, 

đối ngoại… giữa hai nước trong lịch sử hoặc đương đại.  

Tiếp sau khởi đầu của Klein, et al. (1998) [4], nhiều nghiên cứu ác cảm được thực hiện. Trong đó, 

đáng chú ý là phân loại ác cảm thành 4 loại (2x2) theo hai thứ nguyên: (1) phạm vi: cá nhân/quốc gia, (2) 

nguồn: kiên định/tình huống và tổng lược của Riefler and Diamantopoulos [25] phê phán sự không tương 

hợp giữa định nghĩa khái niệm và cấu trúc đo lường của ác cảm. Cho rằng khái niệm này có cấu trúc tạo 

sinh dạng MIMIC, Riefler and Diamantopoulos [25] đề xuất trình tự ba bước tiếp cận để xây dựng thang 

đo.  

Kết quả tổng lược 20 nghiên cứu về ác cảm kể từ 2007 đến 2019 (Bảng 4) cho thấy nguồn gốc phát 

sinh ác cảm càng được mở rộng hơn và ác cảm đóng vai trò phổ biến, quan trọng trong mô hình tiêu dùng 

hàng ngoại. Tuy nhiên, cách tiếp cận chủ quan (ấn định trước nguyên nhân), xem ác cảm có cấu trúc phản 

ánh vẫn chiếm đa số và chưa có nghiên cứu nào kiểm định so sánh hai cấu trúc.  

Như đã trình bày, khái niệm ác cảm đối với một quốc gia của người tiêu dùng là hiện tượng phổ biến 

toàn cầu. Ác cảm này được tạo sinh từ các sự kiện, biến cố đương đại hoặc tích lũy qua lịch sử ở phạm vi 

quốc gia hoặc trải nghiệm của chính cá nhân. Các sự kiện, biến cố đó trải rộng từ chiến tranh, quan hệ 

thương mại – kinh tế cho đến mâu thuẫn quan điểm chính trị, quân sự, đường lối đối ngoại, khác biệt văn 

hóa hay va chạm tín ngưỡng. Hệ quả xấu trực tiếp hay tiềm năng của các biến cố này tác động không nhất 

thiết phải tác động trực tiếp đến chính cá nhân, quốc gia sở tại.   

Về cấu trúc đo lường, trong đa số nghiên cứu được tổng lược, khái niệm ác cảm được chỉ định là khái 

niệm ẩn, dạng phản ánh – nhưng cấu trúc chi tiết chưa nhất quán (có thể đơn hướng hay đa hướng, bậc I 

hay bậc II, xem Hình 3). Điều này – như Riefler and Diamantopoulos [25] đã chỉ ra – bộc lộ sự không tương 

hợp giữa cấu trúc và định nghĩa lý thuyết. Ngoài ra cũng chưa có nghiên cứu chỉ ra sự phù hơn của cấu trúc 

đo lường nào: phản ánh hay tạo sinh. Vậy, câu hỏi nghiên cứu thứ nhất đặt ra là, dạng cấu trúc nào của 

khái niệm ác cảm là có giá trị cao hơn. Cần nghiên cứu thêm về dạng cấu trúc của khái niệm với mục tiêu 

là xác định dạng cấu trúc phù hợp để đo lường khái niệm ác tiêu dùng. 

Các nghiên cứu trước đây tập trung vào ác cảm mà chưa đặt ra vấn đề thiện cảm. Trên thực tế, một 

quốc gia không chỉ có xung đột, bất đồng, mâu thuẫn mà còn có thể có hợp tác, cộng tác, liên minh, tương 

trợ với một quốc gia khác. Cảm xúc tích cực, nếu có, có thể được gọi là thiện cảm hay quan hệ thân thiện 

(amity). Kết quả tra cứu trên Google Scholar với từ khóa “consumer amity” và “amity” cho thấy có ít nghiên 

cứu về khái niệm này trong lĩnh vực kinh doanh, Marketing. Đơn cử nghiên cứu của Ouellet (2006) [48] 

nghiên cứu sự ảnh hưởng của thiện cảm quốc gia, một thái độ tích cực của người tiêu dùng đối với quốc 

gia mục tiêu, ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngoại tại Hoa Kỳ. Ngoài ra, Langbein and Bess (2002) [49] 
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sử dụng thuật ngữ amity để diễn tả mối quan hệ thân thiện tích cực giữa các nhóm học sinh trong trường 

học. Vậy, câu hỏi nghiên cứu thứ hai là, các sự kiện quân sự, chính trị, văn hóa, ngoại giao, kinh tế có liên 

quan đến một quốc gia mục tiêu có thể tạo ra thiện cảm của người tiêu dùng với quốc gia đó hay không. 

Thậm chí, một hiện tượng rất phổ biến trong quan hệ quốc tế là, hai quốc gia có thể vừa cộng tác vừa tranh 

chấp. Khi đó, cảm xúc của người tiêu dùng đối với quốc gia mục tiêu sẽ như thế nào, đó là câu hỏi nghiên 

cứu thứ ba. Các nghiên cứu tiếp theo có thể nhắm đến mục tiêu đo lường, đánh giá tình cảm, thiện cảm 

và/hoặc ác cảm, đối với một quốc gia và sự ảnh hưởng của tình cảm đến quyết định mua hàng của người 

tiêu dùng. 

Việt Nam là một quốc gia đang phát triển, có nhiều cuộc chiến tranh, đấu tranh vũ trang, chịu sự chiếm 

đóng của nhiều nước như Trung Quốc, Pháp, Hoa Kỳ, Nhật, Hàn Quốc… nhưng cũng có mối quan hệ hợp 

tác, nhận viện trợ kinh tế hoặc quân sự với các quốc gia này. Các nghiên cứu về ác cảm trong hành vi tiêu 

dùng ở Việt Nam gần như chưa có. Vậy, câu hỏi nghiên cứu thứ tư là, người Việt Nam có ác cảm với quốc 

gia nào, tại sao, mức độ bao nhiêu và có ảnh hưởng đến thái độ đối với hàng hóa quốc gia đó hay không. 

Các nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng của người Việt sẽ làm rõ những đặc điểm của người tiêu dùng Việt 

trên phương diện tình cảm đối với một số quốc gia mục tiêu và phân tích sự ảnh hưởng của tình cảm đối 

với một quốc gia đến quyết định mua hàng của quốc gia đó. 

Nghiên cứu của Jiménez and San Martín (2010) [39] cho thấy ác cảm làm tăng tính vị chủng. Chủ 

nghĩa thế giới có tác động tích cực đến thái độ đối với hàng hóa và ý định mua hàng ngoại [46]. Riefler and 

Diamantopoulos (2007) [25] cho rằng chủ nghĩa thế giới làm suy yếu tính vị chủng. Lịch sử chống ngoại 

xâm của Việt Nam khiến người Việt đoàn kết, giàu lòng yêu nước và tự hào dân tộc [50]. Việt Nam giành 

được độc lập từ năm 1945 và thống nhất đất nước từ 1975; kinh tế xã hội Việt Nam và thế giới có nhiều 

thay đổi manh mẽ trong những thập niên gần đây, đặc biệt là sự toàn cầu hóa. Trước những thay đổi như 

vậy, câu hỏi thứ năm được đặt ra là, mức độ ủng hộ chủ nghĩa thế giới, sự vị chủng và ác cảm tiêu dùng 

của người Việt với một số quốc gia trên thế giới của người tiêu dùng Việt Nam đã thay đổi như thế nào qua 

các thế hệ. Những nghiên cứu tiếp theo có thể chọn mục tiêu phân tích sự khác biệt giữa các nhóm người 

tiêu dùng theo độ tuổi về mức độ ủng hộ chủ nghĩa thế giới, sự vị chủng và ác cảm tiêu dùng. 

Ngoài ra, theo đề xuất của Shoham, et al. (2016) [26], cần kiểm tra tác động tổng hợp của các yếu tố 

ác cảm và sự vị chủng đến các biến marketing như đánh giá chất lượng sản phẩm, sự sẵn lòng mua và thực 

mua của người tiêu dùng. Kết quả tổng lược của các tác giả này cho thấy sự ảnh hưởng chung của ác cảm 

và sự vị chủng đến sự sẵn lòng mua mạnh hơn (tương ứng là -0,29 và -0,34). Trong khi đó, nếu xem xét 

riêng lẻ, sự tác động của từng yếu tố đến sự sẵn lòng mua tương ứng là -0,23 và -0,30. Bên cạnh đó, chủ 

nghĩa thế giới cũng có tác động đến ý định mua hàng ngoại [46]. Từ đó câu hỏi thứ sáu được đặt ra là, chủ 

nghĩa thế giới, sự vị chủng và ác cảm của người tiêu dùng tác động như thế nào (theo mô hình nào) đến 

các biến marketing (thẩm định hàng hóa, sự sẵn lòng mua và thực mua của người tiêu dùng). Cần có thêm 

những nghiên cứu với mục tiêu xác định mô hình phù hợp đánh giá tác động của chủ nghĩa thế giới, sự vị 

chủng và ác cảm của người tiêu dùng đến các biến marketing. 
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Hình 3:  Mô hình kiểm định ác cảm dạng phản ánh và tạo sinh theo Riefler and Diamantopoulos (2007) [25] 
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