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Résumé :  

Cette étude vise à déterminer la relation entre l'ethnocentrisme des consommateurs, le cosmopolitisme des 

consommateurs et l'intention d'achat de produits importés au Vietnam. Des techniques d'analyse EFA et de 

régression multiple sont utilisées pour évaluer les rôles médiateurs et modérateurs des variables dans le 

modèle de recherche. Les résultats de la recherche montrent que des facteurs tels que le jugement de valeur 

des produits importés, le cosmopolitisme des consommateurs, l'influence de la société et la perception du 

contrôle comportemental ont un effet positif sur l'intention d'achat de produits importés, tandis que 

l'ethnocentrisme des consommateurs affecte négativement l'intention d'achat de produits importés. Le 

jugement de valeur des produits importés et l'ethnocentrisme des consommateurs jouent un rôle intermédiaire 

dans la relation entre le cosmopolitisme des consommateurs et l'intention d'achat des produits importés. Dans 

le même temps, l'identité nationale n'affectera pas l'ethnocentrisme des consommateurs et l'intention d'achat 

de produits importés. 

Mots clés: Ethnocentrisme du consommateur, intention d'achat, produit importé, Vietnam. 
             DOI Number: 10.14704/nq.2022.20.11.NQ66422                                                             NeuroQuantology 2022; 20(11): 4183-4191 

 

 

1. INTRODUCTION 

La conséquence la plus évidente de la 

mondialisation et de la libéralisation des échanges 

est la présence généralisée de produits importés au 

Vietnam avec de nombreuses marques mondiales 

bien connues telles que Zara, H&M, McDonald's, 

KFC, Nestlé, Abbott et Apple (Anh, 2017 ; Nhan 

et al. 2018). Il y a encore plus de marques 

étrangères qui occupent la majeure partie de la part 

de marché au Vietnam. Tout cela a affecté la 

psychologie et les habitudes d'achat des 

consommateurs vietnamiens. Par conséquent, le 

cosmopolitisme des consommateurs et le jugement 

de valeur des produits importés sont des facteurs 

qui affectent directement l'intention d'achat des 

produits importés (Hung & Anh, 2021 ; Kuc & 

Borkowski, 2021). L'ethnocentrisme des 

consommateurs est également un facteur qui 

affecte directement l'intention d'achat des produits 

importés (Ngoc & Anh, 2021 ; Nguyen et al., 2008 

; Zeugner-Roth, 2015). Ces facteurs ont été étudiés 

par Shimp & Sharma (1987) et Klein & Ettenson 

(1999). En outre, de nombreux chercheurs 

universitaires ont également utilisé la théorie du 

comportement planifié (TPB) d'Ajzen (1991) pour 

expliquer l'intention d'achat de produits importés 

comme l'un des comportements humains 

accomplis, comme l'étude de Lam et al. (2004), 

Cheng et al. (2005), Vu et Nhan (2018). 

Cependant, les études sur l'applicabilité de ce 

modèle pour prédire l'intention d'achat de produits 

importés ne sont pas nombreuses et leurs résultats 

sont encore controversés en raison de la 

différenciation des produits et des marchés. 

Dans cette étude, les auteurs ont modélisé 

l'impact du cosmopolitisme des consommateurs, 

de l'ethnocentrisme des consommateurs, de 

l'identité nationale, de l'influence sociale du 

jugement de valeur des produits importés et du 

contrôle comportemental perçu sur l'intention 

d'achat des produits importés des consommateurs 

vietnamiens. Cependant, pour aider les entreprises 

en général et les entreprises de l'industrie FMCG, 

en particulier, à mieux comprendre les facteurs 

affectant l'intention d'achat entre les produits 

nationaux et importés, ce sujet étudiera l'impact du 

cosmopolitisme des consommateurs sur le 

Lenovo
Typewriter
https://www.neuroquantology.com/article.php?id=8045



NEUROQUANTOLOGY | SEPTEMBER 2022 | VOLUME 20 | ISSUE 11 | PAGE 4183-4191 | DOI: 10.14704/NQ.2022.20.11.NQ66422           
Tran Huu Ai / Ethnocentrisme des consommateurs et intention d'achat de produits étrangers au Vietnam 

                                                                                                                                                                               www.neuroquantology.com 

eISSN 1303-5150   

      

4184 

jugement de valeur des produits importés et 

l'impact desidentités sur l'ethnocentrisme des 

consommateurs. 

  

2. REVUE DE LA LITTÉRATURE ET 

HYPOTHÈSES 

2.1. Théorie de l'identité sociale 

La théorie de l'identité sociale proposée par 

Tajfel et Turner (1979) découle d'études liées aux 

classifications sociales, aux facteurs cognitifs, à la 

motivation et aux relations entre les groupes. La 

théorie de l'identité sociale proposée peut être utile 

pour illustrer les causes de l'ethnocentrisme des 

consommateurs (Huang et al., 2010). La 

philosophie centrale de la théorie de l'identité 

sociale est que les gens se sentent désirables et 

enclins à se construire une identité positive qui 

peut être mise en évidence par leur identification à 

de nombreux groupes différents (Tajfel, 1981). 

Cette théorie est souvent utilisée pour déduire la 

relation entre des variables telles que 

l'ethnocentrisme des consommateurs, l'identité 

nationale, le cosmopolitisme des consommateurs 

et l'intention d'achat de produits importés. 

2.2. Théorie du comportement planifié 

La théorie du comportement planifié (TPB) a 

été créée en raison des limites de la théorie de 

l'action raisonnée (TRA) d'Ajzen et Fishbein 

(1975). La limite de TRA est que le comportement 

humain est entièrement contrôlé par la raison 

(selon TRA, les deux facteurs affectant l'intention 

comportementale sont les attitudes et les normes 

subjectives du client/consommateur). Par 

conséquent, Ajzen a proposé un modèle théorique 

de comportement planifié basé sur le 

développement étendu de TRA. Dans sa nouvelle 

théorie, Ajzen a suggéré que l'intention d'adopter 

un comportement (dans ce cas : l'intention d'achat) 

est influencée par trois facteurs : l'attitude envers 

le comportement, l'intention subjective et le 

contrôle comportemental perçu. 

Dans la pratique, le TPB a été utilisé pour 

prédire de nombreux types de comportements et 

d'intentions comportementales et a remporté 

beaucoup de succès. Dans cette étude, les auteurs 

souhaitent également re-tester deux facteurs : 

l'influence sociale et le contrôle comportemental 

perçu en utilisant le TPB comme base théorique et 

en testant partiellement le modèle de cette théorie 

pour le marché vietnamien. 

2.3. Modèle de recherche et hypothèses 

Le cosmopolitisme du consommateur est un 

concept tiré des domaines de l'anthropologie et de 

la socio-psychologie et est de plus en plus 

appliqué en marketing et en gestion (Cleveland et 

al., 2011). Selon Parts et Vida (2013), l'influence 

de la propension à acquérir le produit importé 

(cosmopolitisme) sur son jugement de valeur (du 

produit) est rarement testée. Plusieurs études ont 

démontré que l'ethnocentrisme des consommateurs 

a une influence sur le jugement de valeur d'un 

produit importé, comme Klein (2002), Klein et al. 

(1998), Wong et al. (2008), et Yoo et Donthu 

(2005), Parts et Vida (2013). Parce que le concept 

de cosmopolitisme des consommateurs 

(étrangéisme) serait opposé à l'ethnocentrisme des 

consommateurs (nationalisme), certaines études 

ci-dessus ont démontré l'impact positif de 

l'ethnocentrisme des consommateurs sur le 

jugement de valeur des produits nationaux et 

l'impact négatif de l'ethnocentrisme des 

consommateurs sur le jugement de valeur des 

produits importés. Par conséquent, le 

cosmopolitisme des consommateurs aura un 

impact négatif sur le jugement de valeur des 

produits nationaux et inversement un impact 

positif sur le jugement de valeur des produits 

importés. En conséquence, cette étude propose les 

hypothèses suivantes : 

H1 : Le cosmopolitisme des consommateurs a 

une relation positive (+) avec l'intention d'achat de 

produits importés. 

H2 : Le cosmopolitisme consommateur a une 

relation négative (-) avec l'ethnocentrisme 

consommateur. 

Dans cette étude, l'intention d'achat de produits 

importés a été décrite comme la volonté d'un client 

d'acheter un produit importé (Elbeck & Tirtiroglu, 

2008). Les produits importés sont des biens 

étrangers qui sont entièrement fabriqués et 

assemblés à l'étranger et importés au Vietnam. 

Le jugement de valeur des produits 

d'importation est un concept général qui fait 

référence à une évaluation globale de l'image des 

biens d'outre-mer, y compris : la compétence des 

travailleurs, le progrès technologique, les prix, les 

initiatives, les échantillons, la conception, la 

durabilité, la qualité (Klein et al., 1998) . Les 
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recherches de Kaynak et Kara (2002) sur 

l'évaluation de la qualité du produit importé ont 

montré que le pays de fabrication a un impact sur 

la perception des attributs du produit. De 

nombreuses autres études comme Bruning (1997) 

montrent également que l'impression du pays de 

fabrication a un impact significatif sur 

l'appréciation du consommateur sur la qualité d'un 

produit. Par ailleurs, l'appréciation de la valeur est 

également considérée comme ayant un rôle 

modérateur dans la relation avec l'intention d'achat 

du produit importé. Selon Rawwas et al. (1996), le 

cosmopolitisme des consommateurs peut offrir 

une meilleure perception de la valeur des produits 

importés (Parts et Vida, 2013). Cette étude 

propose les hypothèses suivantes : 

H3 : Le cosmopolitisme des consommateurs a 

une relation positive (+) avec le jugement de 

valeur des produits importés. 

H4 : Le jugement de valeur des produits 

importés a une relation positive (+) avec l'intention 

d'achat des produits importés. 

L'identité nationale est un ensemble d'actifs 

incorporels qui appartiennent à une culture et sont 

distincts des autres. Keilor et al. (1996) 

soutiennent que les individus révèlent une forte 

identité nationale lorsqu'ils sont associés à la 

religion, à l'histoire, aux aspects culturels, 

présentent un fort sentiment d'unicité et sont fiers 

de leur nation. Les études de Lee et al. (2013) ont 

examiné la relation entre identité nationale et 

intention comportementale et évalué le rôle 

intermédiaire de l'ethnocentrisme des 

consommateurs. Cette étude propose les 

hypothèses suivantes : 

H5 : L'identité nationale a une relation positive 

(+) avec l'ethnocentrisme des consommateurs. 

H6 : L'identité nationale a une relation négative 

(-) avec l'intention d'achat de produits importés. 

L'ethnocentrisme est un concept utilisé 

principalement dans le domaine de la socio-

psychologie. Ce concept est du point que les 

opinions des membres du même groupe sont 

considérées comme étant au centre de tout, et 

toutes les opinions des autres groupes sont 

considérées comme sans importance (Sumner, 

1906). En appliquant le concept ci-dessus au 

domaine du marketing (comportement du 

consommateur), Shimp et Sharma (1987) ont 

développé le concept d'ethnocentrisme du 

consommateur. Ainsi, l'ethnocentrisme des 

consommateurs fait référence aux croyances des 

consommateurs sur la moralité et la rationalité de 

la consommation de produits importés (Shimp & 

Sharma, 1987). L'ethnocentrisme des 

consommateurs conduira à des comportements 

biaisés dans l'évaluation des produits nationaux et 

importés avec une préférence pour les produits 

nationaux et une réticence à l'intention d'achat 

pour ces derniers. La relation entre 

l'ethnocentrisme des consommateurs et l'intention 

d'achat de produits importés est également étudiée 

dans des études telles que Tho et al. (2014), Pièces 

et Vida (2013). Selon les résultats précédents, 

cette étude est censée vérifier l'hypothèse suivante 

: 

 H7 : L'ethnocentrisme des consommateurs a 

une relation négative (-) avec l'intention d'achat de 

produits importés. 

L'influence sociale est considérée comme 

l'influence de l'environnement social sur le 

comportement des individus. Le facteur 

d'influence sociale peut être mesuré à travers les 

personnes liées au consommateur (telles que la 

famille, les amis, les collègues, etc.) qui 

soutiendront ou s'opposeront à son intention 

d'achat de produits importés (Ajzen, 2002). Cette 

étude est censée vérifier l'hypothèse suivante : 

H8 : L'influence sociale a une relation positive 

(+) avec l'intention d'achat de produits importés. 

Le contrôle comportemental perçu est perçu 

comme la croyance d'une personne sur la difficulté 

ou la facilité d'adopter un certain comportement. 

Plus une personne pense avoir de ressources et 

d'opportunités, moins elle anticipe de contraintes 

et donc plus elle contrôle son comportement. Les 

facteurs de contrôle peuvent être internes 

(compétences, connaissances, etc.) ou externes à 

cette personne (temps, prix, opportunité, 

dépendance à l'égard des autres, etc.). Cette étude 

propose l'hypothèse suivante: 

H9 : Le contrôle comportemental perçu a une 

relation positive (+) avec l'intention d'achat de 

produits importés. 

 

 

 



NEUROQUANTOLOGY | SEPTEMBER 2022 | VOLUME 20 | ISSUE 11 | PAGE 4183-4191 | DOI: 10.14704/NQ.2022.20.11.NQ66422           
Tran Huu Ai / Ethnocentrisme des consommateurs et intention d'achat de produits étrangers au Vietnam 

                                                                                                                                                                               www.neuroquantology.com 

eISSN 1303-5150   

      

4186 

3. MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 

3.1. Qualitatif 

Le but de cette phase de recherche qualitative 

est de servir le processus de construction d'un 

questionnaire d'enquête avec des échelles 

pertinentes adaptées au Vietnam. Sur la base du 

processus de traduction proposé par Craig & 

Douglas (2005), les échelles sont traduites et 

vérifiées puis, le projet de questionnaire est discuté 

avec la méthode de discussion de groupe (groupe 

de 20 membres) pour vérifier la pertinence des 

énoncés et corriger (ajouter ou supprimer) toutes 

les questions qui ne sont pas pertinentes pour cette 

étude. 

3.2. Quantitatif 

Une échelle de Likert en sept points, allant de 1 

(pas du tout d'accord) à 7 (tout à fait d'accord), a 

été utilisée pour mesurer les principaux items du 

questionnaire. Cette étude a utilisé la technique 

d'échantillonnage de commodité. Le questionnaire 

d'enquête a été envoyé aux consommateurs au 

Vietnam de juin 2021 à janvier 2022. La taille de 

l'échantillon avec le rapport des variables 

observées aux variables mesurées est de 5: 1 sur la 

base de la norme empirique de Hair et al. (2010). 

Après sélection et examen des données, 310 

feuilles de réponses valides ont été saisies dans le 

logiciel SPSS 26.0 pour évaluer la fiabilité de 

l'alpha de Cronbach. L'indice Alpha de Cronbach 

> 0,6 et l'indice de corrélation total > 0,3 seront 

utilisés pour accepter des échelles et des variables 

observées satisfaisantes pour une analyse plus 

approfondie (Nunnally & Bernstein, 1994). Les 

échelles de fiabilité seront analysées par analyse 

factorielle exploratoire (AFE) avec la méthode 

d'extraction de la factorisation de l'axe principal 

combinée à la rotation perpendiculaire Varimax 

avec le critère selon lequel les variables observées 

ont un coefficient de chargement factoriel <0,5 

seront exclues (Nunnally & Bernstein, 1994) et la 

variance totale extraite doit être > 50 % (Gerbing 

& Anderson, 1988). 

3.3. La mesure 

Sur la base des résultats de la recherche 

qualitative avec la technique de discussion de 

groupe, il y a 07 concepts utilisés dans cette étude, 

qui sont (1) l'identité nationale, (2) 

l'ethnocentrisme du consommateur, (3) le 

cosmopolitisme du consommateur, (4) le jugement 

de valeur du produit importé, (5) Influence sociale, 

(6) Contrôle comportemental perçu et (7) Intention 

d'achat de produits importés. Dans cette étude, les 

auteurs proposent d'utiliser l'échelle de l'identité 

nationale selon Keillor et al. (1996) comprend 4 

variables observées, codées NID1-NID4 ; l'échelle 

d'ethnocentrisme des consommateurs selon Shimp 

et Sharma (1987) comprend 8 variables observées 

(CET1-CET8) ; l'ampleur du cosmopolitisme de 

consommation selon Yoon et al. (1996) comprend 

4 variables observées (COS1-COS4); l'échelle du 

jugement de valeur des produits importés selon 

Klein et al. (1998) inclut 5 variables observées 

(IPJ1-IPJ5). Concernant l'influence sociale et le 

contrôle comportemental perçu, les auteurs 

proposent d'utiliser l'échelle d'Ajzen (2002) ajustée 

à 5 variables observées (SI1-SI5) et 4 variables 

observées (PBC1-PBC4). Enfin, pour l'intention 

d'achat de produits importés, les auteurs proposent 

d'utiliser une échelle selon l'étude de Mathur 

(1998) composée de 4 variables observées, codées 

FPI1-FPI4. 

 

4.RÉSULTATS 

4.1. Profil du répondant 

L'échantillon comprend ceux qui étudient et 

travaillent au Vietnam. Il y a 310 personnes, dont 

57% de femmes et 43% d'hommes. Dans laquelle, 

la tranche d'âge était majoritaire de 18 à 25 ans 

soit avec un taux de 59%. Le groupe représentant 

près de 33% est le groupe d'âge de 26 à 40 ans et 

le groupe avec le pourcentage le plus faible dans 

l'échantillon est le groupe des plus de 60 ans avec 

un taux de seulement près de 2%. La majorité des 

personnes interrogées sont titulaires d'un diplôme 

collégial ou universitaire (59 %). En termes de 

revenu mensuel, le groupe avec une fourchette de 

revenus de 400 à 600 USD et le groupe avec une 

fourchette de revenus de 600 à 800 USD ont le 

même taux de 19,4 %. Il y a près de 12,5 % des 

répondants dont les revenus se situent entre 800 et 

1 200 USD et 12,5 % des répondants dont les 

revenus dépassent 1 200 USD. Le groupe à faible 

revenu (principalement des stagiaires et des 

étudiants) avec un revenu inférieur à 200 USD 

représente environ 17 % des répondants. Cette 

étude utilise une méthode d'échantillonnage 

pratique par le biais d'une enquête en ligne, de 

sorte que les répondants à l'enquête peuvent 
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provenir de nombreuses provinces et villes 

différentes du Vietnam. Les données montrent que 

près de 56% des répondants vivent à Ho Chi Minh 

Ville, 13% à Da Nang et 25% à Hanoï. Le reste 

(6%) est dispersé dans différentes provinces du 

Vietnam. 

4.2. Les résultats des tests de fiabilité 

Test de la fiabilité de l'échelle à l'aide de 

l'Alpha de Cronbach. Les résultats du test du 

coefficient Alpha de Cronbach pour chaque 

facteur montrent que toutes les échelles sont 

fiables et qu'aucune variable observée n'est exclue 

de l'échelle, les résultats sont présentés dans le 

tableau 1.

 

Tableau 1. Résultats du test Alpha de Cronbach 
Échelle testée  Variables 

observées  

ID  Coefficient 

Alpha de 

Cronbach  

Conclusion 

Identité nationale 4 NID 0,918 Utile pour la recherche 

Ethnocentrisme des consommateurs 8 CET 0,854 Utile pour la recherche 

Cosmopolitisme de consummation 4 COS 0,867 Utile pour la recherche 

Jugement des produits importés 5 IPJ 0,863 Utile pour la recherche 

Influence sociale 5 SI 0,924 Utile pour la recherche 

Contrôle comportemental perçu 4 PBC 0,868 Utile pour la recherche 

Intention d'achat de produits importés. 4 FPI 0,859 Utile pour la recherche 

Source : Auteurs, 2022 

Analyse EFA. Grâce à l'analyse EFA, il a été 

constaté que le coefficient KMO (Kaiser Meyer-

Olkin) = 0,833 > 0,5, de sorte que les variables 

observées avaient une corrélation suffisamment 

importante pour appliquer l'analyse EFA. Dans le 

même temps, les résultats du test de Bartlett ont le 

niveau de signification Sig = 0,000 < 0,05, 

satisfaisant la condition que les variables 

observées soient globalement corrélées entre elles. 

L'analyse EFA montre également que la valeur de 

la variance totale extraite = 68,329% > 50%, c'est 

satisfaisant. Ensuite, on peut dire que ces 6 

facteurs expliquent 68,3% de la variation du jeu de 

données. Les valeurs propres de tous les facteurs 

sont élevées (> 1). Ce résultat est acceptable et 

prouve qu'il convient de regrouper les facteurs. 

Les résultats montrent également que toutes les 

variables ont des coefficients de chargement 

factoriel > 0,5 qui ont une signification pratique 

dans l'analyse EFA. Ainsi, après avoir évalué 

l'échelle par le coefficient Alpha de Cronbach et 

EFA, le modèle de recherche conserve encore 34 

variables observées et elles sont incluses dans 

l'analyse de régression. 

4.3. Résultats du test du modèle et des 

hypothèses 

Pour tester le modèle de recherche proposé, les 

auteurs considèrent le modèle d'analyse de 

chemin, nous voyons qu'il comprend 3 modèles de 

régression (1), (2) et (3) estimés comme suit : 

Modèle (1) : E(CET) = β0 + β1NID – β2COS + ε. 

Modèle (2) : E(IPJ) = β0' + β1'COS + ε. 

Modèle (3) : E(FPI) = β0'' + β1''COS - β2''NID + 

β3''IPJ – β4''CET + β5''SI + β6''PBC + ε. 

Les résultats de régression des modèles ci-dessus 

montrent que le modèle 1 a le coefficient R2 = 

0,052 ; le modèle 2 a le coefficient R2 = 0,045 et 

le modèle 3 a le coefficient R2 = 0,402 ; Ainsi, le 

coefficient R2 total des modèles est R_M^2=1-(1-

R_1^2). (1-R_2^2). (1-R_3^2) = 1 – (1 - 0,052). (1 

- 0,045). (1 - 0,402) = 0,4586 (le modèle explique 

45,86 % de la variation de l'intention d'achat de 

produits importés). Le modèle n'a pas 

d'autocorrélation via le test du coefficient de 

Durbin-Watson (d) lorsque 1<d<3. Le facteur 

d'amplification de variance VIF est tout < 2, 

montrant qu'il n'y a pas de phénomène de 

multicolinéarité. 

Ainsi, les hypothèses H1, H2, H3, H6, H7, H8, H9 

sont acceptées. Les résultats montrent qu'il y a 

suffisamment de preuves statistiques pour 

conclure qu'il y a 4 facteurs qui affectent 

positivement l'intention d'achat du produit importé 

par ordre décroissant, comme suit : Jugement de la 

valeur du produit importé (β) = 0,35) ; Influence 

sociale (β = 0,184) ; Cosmopolitisme 

consommateur (β = 0,168) ; Contrôle 

comportemental perçu (β = 0,142), et 

ethnocentrisme du consommateur (β = -0,117) 

ayant un impact négatif sur l'intention d'achat du 
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produit importé. Dans lequel, le cosmopolitisme 

des consommateurs a un effet positif sur le 

jugement de valeur des produits importés (β = 

0,231) et un effet négatif sur l'ethnocentrisme des 

consommateurs (β = -0,236). Il n'y a pas 

suffisamment de preuves statistiques pour accepter 

les hypothèses H4 et H5, elles sont donc rejetées. 

En conséquence, l'équation montrant les facteurs 

affectant l'intention d'achat de produits importés 

des consommateurs vietnamiens est réécrite 

comme suit : 

FPI = 0,350 IPJ + 0,184 SI + 0,168 COS + 0,142 

PBC – 0,117 CET 

 

5. CONCLUSION ET IMPLICATION 

5.1. Conclusion 

Les résultats de la recherche montrent qu'il 

existe cinq facteurs affectant l'intention d'achat de 

produits importés des consommateurs au Vietnam, 

à savoir : le jugement de valeur des produits 

importés ; Cosmopolitisme de consommation ; 

ethnocentrisme des consommateurs ; Influence 

sociale; et contrôle comportemental perçu. 

Par rapport aux résultats des études 

précédentes, cette étude constate que le facteur de 

cosmopolitisme des consommateurs affecte à la 

fois indirectement et directement l'intention 

d'achat des produits importés à travers deux 

variables intermédiaires : le jugement de valeur 

des produits importés et l'ethnocentrisme des 

consommateurs. Cependant, contrairement aux 

études d'autres chercheurs (c'est-à-dire Roth et al. 

(2015)), cette étude ne dispose pas de 

suffisamment de preuves statistiques pour accepter 

la relation entre l'identité nationale et l'intention 

d'achat de produits importés. Les résultats de cette 

étude ne prouvent pas non plus la relation entre 

l'identité nationale et l'ethnocentrisme des 

consommateurs. 

De plus, cette étude présente encore de 

nombreuses limites. La première limite est que la 

taille de l'échantillon est relativement petite, il est 

donc difficile de représenter pleinement l'intention 

d'achat des consommateurs vietnamiens. Les 

prochaines études devraient re-tester avec un 

échantillon plus large et une distribution plus 

large. La deuxième limite est que les auteurs 

utilisent le modèle de chemin pour analyser à 

travers la transformation des variables latentes en 

variables observées (Tho, 2014), donc l'erreur de 

l'étude sera plus grande. Troisièmement, le nombre 

de variables affectant l'intention d'achat de 

produits importés est relativement faible, ce qui 

nécessite des recherches supplémentaires. Une 

autre limite est que l'étude se limite à étudier les 

produits importés qui sont entièrement fabriqués et 

assemblés dans des pays développés étrangers. 

D'autres études doivent définir clairement 

l'intention d'achat de produits importés de pays 

développés ou même en développement 

spécifiques pour les consommateurs vietnamiens. 

Ceci est particulièrement important pour la 

variable Jugement de valeur des produits importés 

car il est possible que les Vietnamiens aient une 

aversion de consommation envers les produits d'un 

pays donné (Thuc & Anh, 2019). L'objet de 

recherche dans ce thème étant les biens de 

consommation, il est possible que pour d'autres 

produits, tels que les produits médicaux, les 

produits de haute technologie, les consommateurs 

aient des intentions comportementales différentes. 

5.2. Implication 

Actuellement, le Vietnam a signé de nombreux 

accords de libre-échange (ALE), notamment 

l'Accord de partenariat transpacifique global et 

progressiste (CPTPP) ou l'Accord de libre-échange 

entre le Vietnam et l'UE (EVFTA) (Tien, 2015, 

2017, 2019). Par conséquent, la libre circulation 

des marchandises en provenance des pays 

développés avec plus d'avantages compétitifs vers 

le Vietnam augmentera la pression concurrentielle 

sur les entreprises nationales (Tien & Anh, 2018 ; 

Tien et al. 2019). Dans cette étude, le jugement de 

valeur du produit importé est le facteur qui a le 

plus d'impact sur l'intention d'achat du produit 

importé. A partir de ce résultat, il est montré que 

les stratégies de positionnement de marque des 

entreprises domestiques principalement basées sur 

les bénéfices psychologiques ne sont plus 

appropriées. Ces stratégies de positionnement 

peuvent poser des problèmes aux marques 

nationales sur le marché, car les consommateurs 

auront tendance à considérer les produits importés 

comme étant de meilleure qualité que les produits 

fabriqués au Vietnam (Tho et al., 2004 ; Tien, 

2010). Les consommateurs peuvent penser à 

l'économie nationale et être fiers de leur identité 

nationale. Mais si les entreprises nationales 
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produisent des produits de mauvaise qualité, avec 

des conceptions médiocres et à des prix non 

compétitifs par rapport aux produits importés, les 

consommateurs refuseront de les acheter, quel que 

soit l'ethnocentrisme élevé des consommateurs ou 

l'identité nationale. Par conséquent, les entreprises 

nationales devraient accorder plus d'attention à la 

qualité des produits et aux stratégies de 

positionnement de marque associées à 

l'ethnocentrisme des consommateurs pour obtenir 

de meilleurs résultats en persuadant les 

consommateurs de produits nationaux. En outre, 

les entreprises vietnamiennes devraient également 

puiser dans le nationalisme vietnamien 

(ethnocentrisme des consommateurs et identité 

nationale), en se concentrant sur le développement 

pour honorer les marques vietnamiennes telles que 

la promotion des programmes de marketing 

"produits vietnamiens de haute qualité" et "les 

Vietnamiens utilisent des produits vietnamiens". 

Les résultats de la recherche montrent que le 

cosmopolitisme du consommateur a un impact à la 

fois direct et indirect sur l'intention d'achat de 

produits (importés) des consommateurs. Par 

conséquent, certaines entreprises nationales ont 

attaché et utilisé des mots étrangers aux produits et 

marques vietnamiens, même s'il existe des 

marques vietnamiennes avec des noms étrangers 

purs à 100 %. De plus, les centres commerciaux et 

les projets immobiliers ont également tendance à 

ajouter des mots anglais adaptés à la psychologie 

cosmopolite tels que : Tower, Plaza, City, Times, 

Garden, Park. Cependant, les auteurs ne 

soutiennent pas ce mode d'adaptation de certaines 

entreprises vietnamiennes, car la tendance au 

cosmopolitisme entraîne de nombreuses 

conséquences négatives. Le cosmopolitisme crée 

des conditions pour la pénétration et l'occupation 

des valeurs étrangères au Vietnam, dégradant les 

valeurs nationales des produits vietnamiens et 

créant des obstacles aux efforts de construction et 

de développement du pays. D'un point de vue 

spirituel, culturel et social, elle affecte et même 

brise les valeurs traditionnelles et l'identité 

nationale. D'un point de vue économique, cela 

affecte négativement, freine, voire freine le 

développement économique, et provoque 

également de nombreuses autres choses 

indésirables. 

5.3. Recommandations politiques 

Premièrement, construire et perfectionner des 

systèmes de normes de qualité des produits, 

d'inspection et de supervision de la qualité avec 

des sanctions suffisamment fortes pour protéger 

les véritables entreprises et éliminer les 

comportements illégaux violant l'éthique 

commerciale, améliorant ainsi la qualité des 

produits nationaux. 

Deuxièmement, construire un mécanisme 

financier transparent et raisonnable pour les 

programmes de recherche afin de réaliser une 

recherche de haute qualité pour le bien de la 

production nationale. 

Troisièmement, des politiques fiscales 

préférentielles devraient être mises en place pour 

permettre aux entreprises nationales d'importer des 

machines, des équipements, des matériaux de 

production, des pièces de rechange et des 

accessoires pour desservir le marché intérieur et 

les industries de soutien. 

Enfin, coordonner avec les associations 

professionnelles pour élaborer et mettre en œuvre 

une stratégie de création et de valorisation de 

matières premières nationales de qualité afin de 

réduire progressivement la dépendance aux 

importations en provenance de l'étranger. 
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