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TÓM TẮT
Tại Việt Nam, nghiên cứu về ác cảm trong hành vi tiêu dùng chưa được thực hiện nhiều. Về cấu trúc
đo lường, khái niệm ác cảm được xem như một khái niệm ẩn có cấu trúc nguyên nhân (formative).
Tuy nhiên, các nghiên cứu tại Việt Nam chủ yếu sử dụng cấu trúc kết quả (reflective). Điều này phản
ánh sự không phù hợp giữa cấu trúc và định nghĩa lý thuyết. Mục tiêu của nghiên cứu này sẽ kiểm
tra cấu trúc đo lường nguyên nhân của khái niệm ác cảm tiêu dùng và kiểm định sự ảnh hưởng của
ác cảm tiêu dùng đến sự sẵn lòng mua. Nghiên cứu được thực hiện với khảo sát sơ bộ 180 khách
hàng vào tháng 8 năm 2023 và khảo sát chính thức với 200 khách hàng vào tháng 9 năm 2023. Kết
quả thực nghiệm trên 174 phiếu khảo sát đạt yêu cầu cho thấy cấu trúc nguyên nhân phù hợp với
đo lường khái niệm ác cảm tiêu dùng. Hai thành phần tạo nên ác cảm tiêu dùng trong nghiên cứu
này là ác cảm văn hóa và ác cảm đại dịch. Kết quả kiểm định giá trị liên hệ lý thuyết khẳng định
quan hệ nghịch chiều của ác cảm tiêu dùng với sự sẵn lòng mua hàng hóa của quốc gia mục tiêu
như các nghiên cứu trước đây. Các nghiên cứu tiếp theo nên sử dụng cấu trúc nguyên nhân để
đánh giá đầy đủ và chính xác ác cảm tiêu dùng. Một vài hàm ý được rút ra: (1) nhà đầu tư, doanh
nghiệp, doanh nhân Trung Quốc cần chú ý đến văn hóa ứng xử với người tiêu dùng Việt, (2) người
tiêu dùng Việt sau đại dịch có thể sẽ không còn bận tâm đến cảm xúc tiêu cực khi hậu quả của đại
dịch Covid 19 được khắc phục.
Từkhoá: Ác cảm tiêudùng, cấu trúc nguyênnhân, chính trị, đại dịch, kinh tế, vănhóa, sẵn lòngmua

ĐẶT VẤNĐỀ1

Ngoại trừ nghiên cứu tổng kết lý thuyết bằng tiếng2

Việt của Nguyễn Thành Long và Đặng Hùng Vũ1, các3

nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng tại Việt Nam và liên4

quan đến Việt Nam được công bố bằng tiếng Anh, do5

nhiều tác giả là người nước ngoài thực hiện. Little,6

Little2 nghiên cứu ác cảm của người tiêu dùngHoaKỳ7

đối với Việt Nam. Little, Cox3 nghiên cứu so sánh ác8

cảm của người tiêu dùng Hoa Kỳ đối với cả Việt Nam9

và Trung Quốc. Nguyen và Nguyen4 nghiên cứu sự10

ảnh hưởng của ác cảm và sự vị chủng của người tiêu11

dùng Việt Nam đối với hàng hóa Trung Quốc. Chen12

và Lovvorn5 nghiên cứu ác cảm, chủ nghĩa quốc tế13

và chủ nghĩa yêu nước trong bối cảnh các công ty đa14

quốc gia TrungQuốc tại Việt Nam. Tran6 nghiên cứu15

ác cảm tiêu dùng thực phẩm Trung Quốc của người16

Việt Nam. Gần đây nhất, Hoang, Ho7 nghiên cứu sự17

ảnh hưởng của xuất xứ hàng hoá từ Trung Quốc và18

Hoa Kỳ đến sự sẵn lòng mua của người tiêu dùng Việt19

Nam qua phân tích các yếu tố ác cảm, chủ nghĩa quốc20

tế và tính vị chủng.21

Các nghiên cứu liên quan đến người tiêu dùng Việt22

Nam thường chọn quốc gia mục tiêu là Trung Quốc.23

Riêng Hoang, Ho7 chọn thêm Hoa Kỳ. Các nghiên24

cứu về ác cảm của người tiêu dùng Việt Nam chọn 25

quốc gia mục tiêu là Trung Quốc và Hoa Kỳ. 26

Riefler & Diamantopoulos 8 tổng kết các nghiên cứu 27

trước đây cho thấy ác cảm tiêu dùng có tác động âm 28

đến sự sẵn lòng mua hàng hóa của quốc gia mục tiêu, 29

cũng như kết quả của Shoham, Gavish9. Nghiên cứu 30

gần đây của Hoang, Ho7 tại Việt Nam cũng khẳng 31

định điều này. 32

Về phương diện đo lường, tại Việt Nam các nghiên 33

cứu phân tích ác cảm tiêu dùng theo hướng kết quả 34

(reflective). Nguyen vàNguyen4 quan tâmđến ác cảm 35

tiêu dùng như một khái niệm đơn hướng, có cấu trúc 36

kết quả đo lường bằng ba biến quan sát liên quan tới 37

tranh chấp trên biển Đông, kinh doanh của người 38

Trung Quốc và giàn khoan 981. Tran6 cũng đo lường 39

ác cảm tiêu dùng tương tự như Nguyen và Nguyen4, 40

nhưng sử dụng nhiều biến quan sát hơn. Hoang, Ho7
41

xem ác cảm tiêu dùng là khái niệm bậc II có cấu trúc 42

kết quả như nghiên cứu của Klein, Ettenson10. Trong 43

đó, hai thành phần bậc I là ác cảm kinh tế và chiến 44

tranh cũng có cấu trúc kết quả. Việc sử dụng cấu trúc 45

kết quả như các nghiên cứu này chưa đánh giá đầy đủ 46

nguồn gốc của ác cảm. 47

Theo phân tích và đề xuất của Riefler và Diaman- 48

topoulos8, ác cảm tiêu dùng có cấu trúc nguyên nhân 49

Trích dẫn bài báo này: Vũ D H, Long N T, Hương L T T. Cấu trúc nguyên nhân của ác cảm tiêu dùng:
Trường hợp người tiêu dùng Việt Nam đối với hàng Trung Quốc. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.
2024; ():1-12.
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(formative). Theo đó, các thành phần bậc I là các tác50

nhân tạo nên ác cảm tiêu dùng, ví dụ như ác cảm kinh51

tế, chính trị, văn hóa, chiến tranh. Các loại ác cảmnày52

tạo nên ác cảm tổng quát với quốc gia mục tiêu. Các53

thành phần bậc I này có cấu trúc kết quả, có thể thay54

đổi tùy vào từng tình huống ác cảm. Riefler và Dia-55

mantopoulos 8 đề xuất cách tiếp cận cho các nghiên56

cứu khám phá và đo lường ác cảm tiêu dùng qua ba57

bước. Đầu tiên, nghiên cứu cần xác định các quốc gia58

mục tiêu của ác cảm tiêu dùng. Sau đó, các nguyên59

nhân của ác cảm cần được khám phá và làm rõ. Sau60

cùng, tầm quan trọng của từng nguyên nhân được đo61

lường và đánh giá.62

Những nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng của người63

Việt Nam không phong phú. Về cấu trúc đo lường,64

nhiều nghiên cứu tại Việt Nam lại sử dụng cấu trúc65

kết quả để đo lường ác cảm tiêu dùng. Riefler & Dia-66

mantopoulos 8 đã phân tích và phê phán cấu trúc đo67

lường kết quả không phù hợp với định nghĩa lý thuyết68

của khái niệm ác cảm tiêu dùng. Mục tiêu của bài viết69

này là kiểm tra cấu trúc đo lường nguyên nhân của70

khái niệm ác cảm tiêu dùng và kiểm định giá trị liên71

hệ lý thuyết qua sự ảnh hưởng tiêu cực của ác cảm72

tiêu dùng đến sự sẵn lòng mua. Ngoài ra, nghiên cứu73

sẽ chú đến một sự kiện quan trọng gần đây liên quan74

đến sức khỏe và an ninh toàn cầu, đó là Covid 19, theo75

đề xuất của Rojas-Méndez, Massi11.76

Phần tiếp theo của bài báo sẽ lần lượt giới thiệu khái77

niệm, cơ sở lý thuyết về nguồn gốc, mô hình đo lường78

ác cảm tiêu dùng. Phương pháp nghiên cứu được79

trình bày trong phần tiếp theo. Cuối cùng là phần kết80

quả nghiên cứu, thảo luận và kết luận.81

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT82

NGHIÊN CỨU83

Khái niệm, tình huống và nguồn gốc của ác84

cảm tiêu dùng85

Ác cảm (animosity) là một khái niệm tâm lý xã hội.86

Klein, Ettenson10 là một trong những người đầu tiên87

sử dụng khái niệm này. Hai học giả này và các nghiên88

cứu saunày đã đưa khái niệmác cảm tiêu dùng vào các89

mô hình hành vi của khách hàng tiêu dùng hàng hóa90

và dịch vụmột quốc gia khác. TheoKlein, Ettenson10,91

“... ác cảm là cảm xúc tiêu cực tồn đọng liên quan đến92

các biến cố quân sự, chính trị hoặc kinh tế, tình cảmnày93

sẽ tác động lên hành vi mua của người tiêu dùng trong94

thị trường quốc tế ”. Ác cảm được định nghĩa là cảm95

xúc tiêu cực, như sự không thích, căm ghét, của một96

người đối với một quốc gia mục tiêu. Cảm xúc này có97

nguồn gốc từ các sự kiện quân sự, kinh tế, đối ngoại98

và các tương tác giữa hai quốc gia trong quá khứ hoặc99

hiện tại. Người tiêu dùng có thể từ chối mua hàng100

hóa và dịch vụ nhập khẩu từ quốc gia này không chỉ 101

vì chất lượng hay giá cả, mà còn vì họ cho rằng quốc 102

gia này đã thực hiện những hành động xấu và khó tha 103

thứ. 104

Sau nghiên cứu sơ khai này10, Klein và cộng sự đã 105

thực hiện 04 nghiên cứu tiếp theo để khám phá khái 106

niệm ác cảm tiêu dùng tại các quốc gia khác nhau 107

và trong những tình huống khác nhau. Các nghiên 108

cứu của Klein nhằm xác định cấu trúc khái niệm, 109

phân tích nguyên nhân và hậu quả của ác cảm tiêu 110

dùng đối với hành vi mua hàng hóa và dịch vụ. Klein 111

và các học giả đã thực hiện các nghiên cứu ác cảm 112

tiêu dùng tại nhiều quốc gia trên nhiều châu lục khác 113

nhau1. Các nghiên cứu được thực hiện rộng khắp, từ 114

các nước phát triển ở Châu Âu và Châu Mỹ, đến các 115

nước châuÁ, Trung, CậnĐông và các nước đang phát 116

triển. Trong những nghiên cứu này, quốc giamục tiêu 117

thường là các cường quốc kinh tế và/hoặc quân sự, 118

tiêu biểu là Hoa Kỳ và Trung Quốc. 119

Chiến tranh và kinh tế là yếu tố chính, thường gặp, 120

được cho là gây ra ác cảm. Các mâu thuẫn lịch sử 121

trong thời kỳ cổ đại đến hiện đại và những đối đầu 122

trong quân sự được tìm thấy trong nhiều nghiên cứu 123

trước đây8. Bên cạnh đó, kinh tế cũng là nguyên nhân 124

thường được tìm thấy như là nguyên nhân của ác cảm 125

từ cảm nhận về sự cạnh tranh không công bằng của 126

quốc gia mục tiêu gây thiệt hại về lợi ích kinh tế cho 127

nước sở tại như khủng hoảng kinh tế, thất nghiệp. 128

Bên cạnh đó, văn hóa cũng có thể là yếu tố gây ra ác 129

cảm, gọi là ác cảm văn hóa. Trong đó, ác cảm có thể 130

nảy sinh từ các hành vi liên quan đến tín ngưỡng, đạo 131

đức, sự khác biệt trong văn hóa, ứng xử, giao tiếp và 132

các chính sách đối ngoại nói chung đối với quốc gia 133

mục tiêu. 134

Nhìn chung, nguyên nhân của các cảm ác cảm tiêu 135

dùng cũng đa dạng, phong phú. Các lược khảo trước 136

đây cho thấy kinh tế, con người, chính trị, tôn giáo, 137

văn hóa, lịch sử và quân sự có thể trở thành nguyên 138

nhân của ác cảm tiêu dùng12. Tuy nhiên, ác cảm của 139

người tiêu dùng đối với một quốc gia cụ thể có thể bắt 140

nguồn từ những nguồn gốc khác nhau, trong những 141

tình huống khác nhau. Do vậy, nguyên nhân ác cảm 142

cần được xác định trước khi đo lường ác cảm tiêu 143

dùng qua khảo sát8. 144

Mô hình đo lường ác cảm tiêu dùng 145

“Ác cảm tiêu dùng” là một khái niệm tâm lý xã hội 146

được phát triển và sử dụng trong nghiên cứu hành vi 147

người tiêu dùng từ cuối thế kỷ 20. Khái niệmnày được 148

Klein, Ettenson10 giới thiệu trong nghiên cứu khởi 149

đầu và đã tạo nên một hướng nghiên cứu mới trong 150

hành vi tiêu dùng hàng hóa và dịch vụ của các quốc 151
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gia khác, cụ thể là hàng hóa và du lịch. Có rất nhiều152

nghiên cứu kiểm định giá trị của khái niệm cũng như153

nguyên nhân, hệ quả của ác cảm tiêu dùng. Sau này,154

có hai nghiên cứu của Jung et al.13; và Ang et al.14155

phân loại ác cảm tiêu dùng. Đặc biệt, nghiên cứu của156

Riefler & Diamantopoulos8 tổng kết 15 nghiên cứu157

thực nghiệm đã phê phán cấu trúc đo lường và cách158

xây dựng thang đo ác cảm tiêu dùng chưa hợp lý vì159

mang tính chủ quan.160

Các nghiên cứu trên được Riefler & Diamantopou-161

los8 chia thành 3 nhóm: 02 nghiên cứu của Klein, Et-162

tenson10 vàKlein và Ettenson15 là nghiên cứu nguyên163

thủy khởi tạo khái niệm, 06 nghiên cứu kiểm định164

được lặp lại ở các tình huống khác nhau và 07 nghiên165

cứu mở rộng phạm vi áp dụng của ác cảm tiêu dùng166

nhằm làm rõ khái niệm này được gọi là nghiên cứu167

mở rộng. Ảnh hưởng tiêu cực của ác cảm tiêu dùng tác168

động tiêu cực đến sự sẵn lòng mua hàng của quốc gia169

mục tiêu được xác nhận qua hầu hết các nghiên cứu170

trước trong lược khảo. Tuy nhiên, không tìm thấy tác171

động này trong 3 trường hợp; thay vào đó là tác động172

tiêu cực đến thẩm định hàng hóa. Nguyên nhân của173

ác cảm tiêu dùng không bị giới hạn trong chiến tranh174

và kinh tế. Tranh chấp lãnh thổ, xung đột chính trị,175

ngoại giao và ác cảm với cá nhân lãnh đạo quốc gia176

cũng có thể trở thành nguyên nhân của ác cảm tiêu177

dùng.178

Cấu trúc và đo lường ác cảm tiêu dùng trong các179

nghiên cứu trước được Riefler & Diamantopoulos 8
180

phê phán như sau:181

Klein, Ettenson10 định nghĩa ác cảm tiêu dùng bắt182

nguồn từ các vấn đề diễn ra trong quá khứ hoặc hiện183

tại. Vì vậy, dạng cấu trúc kết quả (reflective) như184

Hình 1a không phù hợp để đo lường khái niệm này.185

Thay vào đó, cấu trúc nguyên nhân (formative) như186

Hình 1b được Riefler và Diamantopoulos 8 đề xuất.187

Theo đó, ác cảm tiêu dùng bao gồm hai hoặc nhiều188

yếu tố bậc I tạo nên. Các thành phần bậc I có cấu trúc189

kết quả. Ví dụ như hai yếu tố ác cảm do chiến tranh190

và kinh tế có cấu trúc kết quả, cùng đóng góp vào việc191

tạo nên ác cảm tổng quát.192

Theo nhận định của Riefler & Diamantopoulos 8,193

quốc giamục tiêu và nguyên nhân gây ác cảm đã được194

Klein, Ettenson10 đã xác định trước. Mặc dù vậy,195

Klein, Ettenson10 đã không có một nghiên cứu khám196

phá nên các tác giả này có thể đã không thấy hết các197

nguyên nhân tạo nên ác cảm đối với các quốc gia mục198

tiêu. Điều này có thể khiến giá trị của khái niệm bị199

ảnh hưởng. Ngoài ra, không nhất thiết phải khái quát200

hóa các biến quan sát vì ác cảm được sinh ra từ những201

nguyên nhân cụ thể, đặc trưng trongmối quan hệ giữa202

nước sở tại với quốc gia mục tiêu.203

Do đó, Riefler và Diamantopoulos8 đề xuất các 204

nghiên cứu khám phá ác cảm cần được thực hiện theo 205

ba bước. Bước đầu tiên là xác định các quốc gia mục 206

tiêu. Sau đó, các nguyên nhân gây ra ác cảm cần được 207

làm rõ. Bước cuối cùng là đo lường sự tác động của 208

từng nguyên nhân. 209

Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 210

Ác cảm kinh tế và ác cảm chính trị là hai thành phần 211

đã được nhiều nhà nghiên cứu về ác cảm tiêu dùng 212

khẳng định. Klein, Ettenson10 và Witkowski 16 đã 213

khẳng định ác cảm kinh tế và ác cảm chính trị có 214

tương quan thuận chiều với ác cảm tiêu dùng. Nghiên 215

cứu về ác cảm văn hóa, Kalliny, Hausman17 cũng 216

tìm thấy sự ảnh hưởng cùng chiều của ác cảm văn 217

hóa đến ác cảm tiêu dùng. Tương tự, sự ảnh hưởng 218

cùng chiều của ác cảm đại dịch đến ác cảm tiêu dùng 219

đượcRojas-Méndez,Massi11 nghiên cứu và xác nhận. 220

Theo đề nghị của Riefler & Diamantopoulos 8, ác cảm 221

tiêu dùng có cấu trúc nguyên nhân. Vì vậy, ác cảm 222

kinh tế, chính trị, văn hóa và đại dịch có thể trở thành 223

nguyên nhân của ác cảm tiêu dùng. 224

Nghiên cứu này chọn Trung Quốc là quốc gia mục 225

tiêu. Sự lựa chọn này sẽ được giải thích chi tiết trong 226

phương pháp nghiên cứu. Về mặt kinh tế, Trung 227

Quốc và Việt Nam luôn có một mối quan hệ không 228

đối xứng18. Các phương tiện truyền thông của Việt 229

Nam cũng cung cấp nhiều tin tức liên quan đến sự 230

bất đồng trong kinh doanh của người Việt với thương 231

nhân Trung Quốc19,20. Giả thuyết thứ nhất liên quan 232

đến nguyên nhân kinh tế của ác cảm tiêu dùng được 233

phát biểu như sau: 234

H1: Ác cảm kinh tế đối với một quốc gia càng cao thì 235

ác cảm tiêu dùng với quốc gia đó càng cao. 236

Về quan hệ chính trị, Trung Quốc từng có lịch sử 237

1.000 năm đô hộ Việt Nam. Lịch sử Việt Nam ghi 238

nhận tinh thần dân tộc của người dân Nam dưới ách 239

đô hộ của các triều đại phong kiến Trung Quốc từ 240

năm 179 trước Công Nguyên đến năm 938. Gần đây 241

là cuộc tranh chấp trên biển Đông giữa Trung Quốc 242

và Việt Nam21,22. Những sự kiện này có thể khiến 243

người tiêu dùng có ác cảm về mặt chính trị đối với 244

TrungQuốc. Giả thuyết thứ hai liên quan đến nguyên 245

nhân chính trị của ác cảm tiêu dùng được phát biểu 246

như sau: 247

H2: Ác cảm chính trị đối với một quốc gia càng cao thì 248

ác cảm tiêu dùng với quốc gia đó càng cao. 249

Gần đây, các học giả cũng quan tâm đến ác cảm văn 250

hóa. Kalliny, Hausman17 bổ sung yếu tố vào mô 251

hình của Klein, Ettenson10, xem văn hóa là một trong 252

những nguyên nhân gây nên ác cảm. Du khách Trung 253

Quốc được xem là nhóm gây phiền hà cho người 254
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Hình 1: Mô hình đo lường (a) của Klein, Ettenson 10 và (b) của Riefler & Diamantopoulos 8. Ghi chú: X1…X8 là ký
hiệu các biến đo lường ác cảm kinh tế và ác cảm chiến tranh; X9 là ký hiện biến đo lường ác cảm tổng quát.

khác trong các chuyến du lịch vì hành vi không phù255

hợp với văn hóa nơi công cộng của các nước, ví dụ256

như thói quen ồn ào, chen lấn nơi công cộng khiến257

cho nhiều quốc gia trên thế giới, trong đó có người258

Việt Nam rất khó chịu với cách giao tiếp, ứng xử của259

người Trung Quốc nơi công cộng23. Văn hóa có thể260

là nguyên nhân sinh ra ác cảm với một quốc gia; và261

chính Kalliny, Hausman17 cũng đã tìm thấy rằng ác262

cảm văn hóa có ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi của263

người tiêu dùng. Ở khía cạnh văn hóa, giả thuyết thứ264

ba được phát biểu như sau:265

H3: Ác cảm văn hóa đối với một quốc gia càng cao thì266

ác cảm tiêu dùng với quốc gia đó càng cao.267

Nhiều nghiên cứu gần đây quan tâm đến một nguồn268

gốc khác của ác cảm, nguyên nhân từ đại dịch. Rojas-269

Méndez, Massi11 xem đây là ác cảm tình huống và đã270

phát triển thang đo lường ác cảm đại dịch. Đại dịch271

Covid 19 được cho là xuất phát từ TrungQuốc. Trong272

khi đó, Việt Nam là quốc gia có đường biên giới chung273

với Trung Quốc, chịu nhiều sự ảnh hưởng tiêu cực từ274

đại dịch Covid 19 đến nền kinh tế24 và sức khỏe, tinh275

thần của người dân25,26. Sựmất mát to lớn này có thể276

khiến cho người tiêu dùng có ác cảm với quốc gia đầu277

tiên bùng phát đại dịch. Nghiên cứu này kiểm định278

giả thuyết về nguyên nhân đại dịch của ác cảm tiêu279

dùng như sau:280

H4: Ác cảm đại dịch đối với một quốc gia càng cao thì281

ác cảm tiêu dùng với quốc gia đó càng cao.282

Về hậu tố của ác cảm tiêu dùng, lý thuyết liên quan283

đến ác cảm tiêu dùng cho thấy ác cảm tiêu dùng có tác284

động tiêu cực đến ý định chọn điểm đến du lịch và các285

hành vi tiêu dùng như tẩy chay hàng hóa, sự sẵn lòng286

mua8,10,11,16,17. Theo Lý thuyết Bản sắc xã hội (Social287

identity theory) trong các nghiên cứu của Tajfel27 và288

Tajfel và Turner28, những cá nhân xác định mình với289

các giá trị và niềm tin với một nhóm sẽ có thái độ và290

hành vi không thuận lợi đối với các nhóm khác. Lý 291

thuyết xung đột thực tế (Realistic group conflict the- 292

ory) của Sherif 29 cho rằng những cá nhân có khuynh 293

hướng xem sự mất mát dù tự nhiên hay tưởng tượng 294

do một nhóm khác gây ra như là một mối đe dọa đối 295

với nhóm của mình. Mối đe dọa này có khả năng 296

trở thành thành ác cảm đối với nhóm khác. Nhiều 297

nghiên cứu trước đây cho thấy ác cảm tiêu dùng có 298

tác động trái chiều đến sự sẵn lòng mua hàng hóa của 299

quốc gia mục tiêu 7–9. Nghiên cứu này kiểm định giá 300

trị lý thuyết của khái niệm ác cảm tiêu dùng qua mối 301

quanhệ trái chiều giữa ác cảm tiêu dùng và sự sẵn lòng 302

mua. Giả thuyết về một trong những hậu quả của ác 303

cảm tiêu dùng đối với hành vi tiêu dùng - sự sẵn lòng 304

mua - được phát biểu như sau: 305

H5: Ác cảm tiêu dùng với quốc gia đó càng cao thì sự 306

sẵn lòng mua hàng hóa của quốc gia này càng thấp. 307

Mô hình nghiên cứu được tóm tắt trong Hình 2. Mô 308

hình này được sử dụng để kiểm định giá trị liên hệ lý 309

thuyết của thang đo ác cảm tiêu dùng. 310

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 311

Lựa chọn quốc gia mục tiêu 312

Để lựa chọn quốc gia mục tiêu, nghiên cứu này thực 313

hiện hiện khảo sát nhanh với 180 khách hàng với câu 314

hỏi mức độ “không thích” các quốc gia: Trung Quốc, 315

Mỹ, Pháp vàNewZealand. TrungQuốc vàHoaKỳ là 2 316

quốc gia được các nghiên cứu trước đây tại Việt Nam 317

chọn làm quốc gia mục tiêu. Trong lịch sử, Trung 318

Quốc, Pháp và Hoa Kỳ đều có thời gian chiến tranh 319

tại Việt Nam. New Zealand được chọn như một đối 320

chứng để kiểm tra lại kết quả trả lời khảo sát. 321

Thang đo Likert 6 mức độ được sử dụng để người 322

được khảo sát thể hiện mức độ đồng ý với phát biểu 323

“Tôi căm giận quốc gia X”. Kết quả khảo sát cho thấy, 324
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất

mức độ căm giận/ác cảm với các quốc gia cao nhất325

là Trung Quốc, kế đến là Hoa Kỳ, Pháp và thấp nhất326

là New Zealand. Kết quả này phù hợp với các nghiên327

cứu trước khi chọn TrungQuốc vàHoa Kỳ là quốc gia328

mục tiêu. Ngoài ra, New Zealand đúng là quốc gia để329

lại ít ác cảm nhất trong 4 quốc gia này như dự kiến330

ban đầu. Chính vì vậy, trong nghiên cứu này, Trung331

Quốc được chọn là quốc gia mục tiêu.332

Đo lường ác cảm tiêu dùng333

Như đã phân tích trên đây, cần thực hiện nghiên334

cứu đánh giá thang đo ác cảm tiêu dùng theo hướng335

nguyên nhân để đánh giá đầy đủ những thành phần336

tạo nên ác cảm của người tiêu dùng Việt đối với một337

quốc gia mục tiêu. Dịch Covid gần đây là một vấn đề338

thế giới quan tâm, nhiều tác giả như Rojas-Méndez,339

Massi11, Nawaz, Nawaz30 cũng đã phát triển thang340

đo ác cảm đại dịch. Nghiên cứu này cũng muốn đánh341

giá lại thang đo ác cảm đại dịch cùng với các thành342

phần ác cảm khác trong ác cảm tiêu dùng.343

Định nghĩa và thang đo của các thành phần được344

trình bày trong Bảng 1. Ác cảm tiêu dùng (tổng hợp)345

là khái niệm bậc II, được đo lường bằng 2 biến quan346

sát10; các thành phần bậc I bao gồm: ác cảm kinh tế347

5 mục đo10, ác cảm chính trị 5 mục đo16, ác cảm văn348

hóa 5 mục đo17. Vì là cấu trúc nguyên nhân nên các349

thành phần ác cảmkinh tế, chính trị, văn hóa, đại dịch350

tạo nên ác cảm tiêu dùng tổng quát đối với quốc gia351

mục tiêu.352

Ngoài ra, nghiên cứu này bổ sung thành phần ác cảm353

đại dịch của khách hàng gồm6mục đo trong thang đo354

của Rojas-Méndez, Massi11. Sự sẵn lòng mua hàng 355

hóa xuất xứ Trung Quốc gồm 4 mục đo theo nghiên 356

cứu của Rojas-Méndez, Massi11. 357

Ký hiệu và nội dung từng biến quan sát của các khái 358

niệm được trình bày trong Phụ lục A. 359

Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 360

Mẫu được chọn bằng phương pháp chọn mẫu thuận 361

tiện. Dữ liệu được thu thập vào tháng 9 năm 2023, từ 362

200 người tiêu dùng. Sau khi rà soát và sàng lọc dữ 363

liệu, 174 phiếu trả lời đạt yêu cầu được đưa vào phân 364

tích. Trong đó, tỷ lệ khách hàng nam, nữ khác tương 365

đồng, tương ứng là 49% và 51%. Tỷ lệ khách hàng có 366

trình độ đại học cao nhất là 59%. Tỷ lệ khách hàng độc 367

thân là 71%, sớ 29% đã có gia đình. Phần lớn khách 368

hàng có thunhậpdưới 3 triệu/tháng. Nhữngđặc điểm 369

này của khách hàng được thể hiện trong Bảng 1. 370

Ngoài ra, Bảng 2 và Bảng 3 cho thấy phần lớn khách 371

hàng tham gia vào nghiên cứu là người trẻ, trong đó 372

hơn phân nửa khách hàng sinh từ năm 2000 về sau, 373

chiếm 56%. Tất cả những đặc điểm này cho thấy, 374

nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào khách hàng trẻ 375

tuổi, thuộc thế hệ Gen Z, có trình độ học vấn từ đại 376

học trở lên và chưa tạo ra nhiều thu nhập. 377

Quy trình phân tích dữ liệu 378

Dữ liệu được phân tích lần lượt qua nhiều bước. Đầu 379

tiên, phân tích nhân tố khámphá (EFA) cho từng khái 380

niệm đơn hướng được thực hiện. Sau đó, phân tích 381

nhân tố các khái niệm được tiến hành trên phầnmềm 382
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Bảng 1: Khái niệm và nguồn gốc thang đo

Thành phần Ký hiệu Định nghĩa Số mục
đo

Nguồn

Ác cảm tiêu dùng mANI Những tàn tích của ác cảm liên quan đến
các sự kiện kinh tế, chính trị, văn hóa, xã
hội… trước đây hoặc đang diễn ra.

2 Klein, Ettenson 10

Ác cảm kinh tế mECOANI Ác cảm liên quan đến các sự kiện kinh tế 5 Klein, Ettenson 10

Ác cảm chính trị mPOLANI Ác cảm liên quan đến các sự kiện chính trị 5 Witkowski 16

Ác cảm
văn hóa

mCULANI Ác cảm liên quan đến các sự kiện văn hóa 5 Kalliny, Hausman 17

Ác cảm
đại dịch

mCOVANI Cảmxúc ác cảmđối vớimột quốc gia khác
do bị cáo buộc chịu trách nhiệm gây ra đại
dịch

6 Rojas-Méndez,
Massi 11

Sự sẵn lòng mua mWTB Sự sẵn lòng mua hàng hóa xuất xứ Trung
Quốc

4 Rojas-Méndez,
Massi 11, Rojas-
Méndez, Murphy 31

Bảng 2: Đặc điểmmẫu nghiên cứu

Giới tính

Nam Nữ Cộng dòng

n% n% n%

Học vấn Sau đại học 7 47% 8 53% 15 9%

Đại học 48 47% 54 53% 102 59%

Cao đẳng-Trung cấp 8 53% 7 47% 15 9%

12 trở xuống 22 52% 20 48% 42 24%

Hôn nhân Độc thân 57 46% 66 54% 123 71%

Có gia đình 28 55% 23 45% 51 29%

Thu nhập < 3 tr 30 43% 40 57% 70 40%

3..<5 tr 14 50% 14 50% 28 16%

5..<10 tr 25 61% 16 39% 41 24%

10..<15 tr 13 45% 16 55% 29 17%

15..<20 tr 2 67% 1 33% 3 2%

>=20 tr 1 33% 2 67% 3 2%

Cộng cột 85 49% 89 51% 174 100%

SPSS nhằm đánh giá độ phân biệt. Kế đến, phân tích383

nhân tố khẳng định (CFA) được sử dụng cho khái384

niệm sự sẵn lòng mua và các thành phần của khái385

niệm ác cảm tiêu dùng. Cuối cùng là kiểm định mô386

hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Các chỉ số đánh giá387

sự phù hợp được trình bày trong kết quả nghiên cứu.388

PhầnmềmAMOS được sử dụng để phân tích nhân tố389

khám phá và kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính.390

Phân tích nhân tố khẳng định được thực hiện nhằm 391

kiểm sự phù hợp của mô hình đo, độ tin cậy và giá trị 392

hội tụ, giá trị phân biệt của thang đo. Quá trình này 393

gồm ba bước: (1) kiểm định mô hình đo lường cho 394

từng khái niệm riêng biệt, (2) kiểm định mô hình đo 395

lường tới hạn và (3) Kiểm định mô hình cấu trúc ác 396

cảm tiêu dùng và giá trị liên hệ lý thuyết. 397

BƯỚC 1: Kiểm định mô hình đo lường ác cảm tiêu 398

dùng 399
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Bảng 3: Độ tuổi của đáp viên

Năm sinh n n%

1960s 3 2%

1970s 10 6%

1980s 21 12%

1990s 43 25%

2000s 97 56%

Tổng 174 100%

Đối với các mô hình đo lường đơn hướng a(các thành400

phần đơn hướng của ác cảm tiêu dùng và sự sẵn lòng401

mua), kết quả kiểm định được đánh giá theo 02 tiêu402

chí với các tiêu chuẩn sau do Hair, Black32 đề xuất.403

Mức phù hợp củamô hình: căn cứ các yêu cầu chỉ số404

như sau:405

(1) Chỉ số phù hợp tuyệt đối: χ2 chuẩn hóa406

(CMIN/df) <2,0; RMSEA <0,08;407

(2) Chỉ số phù hợp gia tăng: TLI>0,92; CFI > 0,92.408

Giá trị khái niệm: căn cứ các yêu cầu chỉ tiêu/chỉ số409

như sau:410

(1) Tính đơn nguyên: biến quan sát được chọn chỉ có411

quan hệ với một nhân tố, loại bỏ những biến quan sát412

có quan hệ với hai hay nhiều nhân tố/khái niệm; đồng413

thời các biến quan sát phải có hiệp phương sai của sai414

số bằng 0.415

(2) Giá trị hội tụ: Hệ số tải chuẩn hóa của tất cả416

các biến phải có giá trị tuyệt đối >= 0,5; Trung bình417

phương sai trích (AVE) >=0,5; Độ tin cậy tổng hợp418

(CR) >=0,6;419

Sau đó, tất cả các thành phần đơn hướng của khái420

niệm đa hướng ác cảm tiêu dùng được chấp nhận421

ở kiểm định trên được đưa vào mô hình đo lường.422

Trong đó, tất cả mối quan hệ cho tất cả các biến tiềm423

ẩn được đưa vào để kiểm định CFA một lần nữa.424

Ngoài các tiêu chí và chỉ tiêu được sử dụng để chấp425

nhận mức phù hợp của mô hình đo lường và giá trị426

khái niệm được nêu, nghiên cứu sẽ đánh giá:427

(3)Giá trị phân biệt: hệ số tương quan giữa các thành428

phần của khái niệm đa hướng ác cảm tiêu dùng phải429

khác 1,0.430

BƯỚC 2: Kiểm định mô hình đo lường tới hạn431

Tất cả thành phần, khái niệm đơn hướng được kiểm432

định chung trong mô hình đo lường tới hạn, thể hiện433

tất cả các mối tương quan giữa các biến tiềm ẩn. Mô434

hình phải đạt yêu cầu phù hợp và giá trị khái niệm435

aĐiều kiện cần cho kiểm định CFA là số mục đo của một khái
niệm đơn hướng là >3. Nếu không thỏa, thang đo phải được kiểm
định mức phù hợp của mô hình và giá trị khái niệm trong mô hình
đo lường tới hạn.

như đã đề cập ở bước 1, đồng thời các hệ số tương 436

quan giữa các khái niệm phải khác 1,0 có ý nghĩa. 437

BƯỚC 3: Kiểm định mô hình cấu trúc và giá trị liên 438

hệ lý thuyết 439

Đây là bước kiểm tra mô hình cấu trúc ác cảm tiêu 440

dùng và sau đó là kiểm tra mối quan hệ trái chiều 441

giữa ác cảm tiêu dùng (mANI) và sự sẵn lòng mua 442

(mWTB), như đã được chứng minh trong các nghiên 443

cứu trước. Các bước kiểm định này, một lần nữa 444

khẳng định sự phù hợp về mặt lý thuyết của mô hình 445

cấu trúc nguyên nhân bậc II của khái niệm ác cảm tiêu 446

dùng. 447

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO 448

LUẬN 449

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 450

Theo Hair, Black32, nghiên cứu sẽ loại bỏ biến quan 451

sát có tương quan với biến tổng nhỏ hơn 0,4; đồng 452

thời chấp nhận thang đo khi hệ số tin cậy Cronbach’s 453

Alpha lớn hơn 0,7. Kết quả phân tích cho thấy tất cả 454

các thang đo được giữ như ban đầu, ngoại trừ 02 biến 455

quan sát POLANI_1 và POLANI_5 của thang đo ác 456

cảm chính trị và CULANI_1 của ác cảm văn hóa. 457

Sau đó, các mục đo có trọng số nhỏ hơn 0,4 sẽ bị loại 458

trong phân tích EFA và thang đo chỉ được chấp nhận 459

khi tổng phương sai trích lớn hơn 50%. Phép trích 460

Principal Axis Factoring (PAF) được dùng cùng phép 461

quay Promax để đánh giá độ phân biệt giữa của các 462

cấu trúc đóng vai trò biến độc lập (sự sẵn lòng mua). 463

Các biến chênh lệch trọng số giữa hai nhân tố thấp 464

(<0,3) cũng bị loại để đảm bảo tính phân biệt giữa các 465

khái niệm. Riêng cấu trúc đơn hướng thỏa mãn công 466

việc đóng vai trò biến phụ thuộc được áp dụng phép 467

trích Principal Component32. 468

Bảng 4 thể hiện kết quả phân tích cuối cùng đạt yêu 469

cầu, trong đó hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha cũng 470

được tính lại. Chú ý rằng 02 biến ECOANI_1 và CU- 471

LANI_2 trong thang đo ác cảm kinh tế, văn hóa bị 472

loại. Có 04 nhân tố được trích, tương ứng với 04 473

thành phầnđơnhướng bậc I tạo nên ác cảm tiêu dùng. 474

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 475

Sẵn lòngmua: mWTB 476

Ban đầu các chỉ số CFI, TLI chưa đạt yêu cầu, mục đo 477

WTB_4 bị loại. Sau khi WTB_4 được loại bỏ, EVA 478

= 0,669>0,5 và CR=0,857 > 0,6 (xem Bảng 5). Giá trị 479

khái niệm được đảm bảo. Khái niệm sẵn lòng mua 480

còn 03 mục đo (WTB_1, WTB_2 và WTB_3) sẽ được 481

kiểm định cùng mô hình đo lường tới hạn. 482
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Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố các thành phần ác cảm tiêu dùng

Nhân tố Số mục đo Hệ số tải Cronbach’s
Alpha

Tổng
phương sai trích

min max

mCOVANI 6 0,582 0,765 0,841 55,69%

mCULANI 3 0,657 0,890 0,848

mECOANI 4 0,660 0,727 0,793

mPOLANI 3 0,677 0,893 0.799

Ác cảm kinh tế: mECOANI483

AVE trong Bảng 5 suýt soát ngưỡng (0.494) nên có thể484

chấp nhận 04 mục đo nảy: ECOANI_2, ECOANI_3,485

ECOANI_4 VÀ ECOANI_5. Mô hình đo lường phù486

hợp với CFI=1,000; TLI=1,007; RMSE=0,000. Giá trị487

khái niệm được đảm bảo hệ số tải từ 0,660 đến 0,773;488

AVE=0,505 và CR=0,802.489

Ác cảmđại dịch: mCOVANI490

Hai mục đo COVANI_4 và COVANi_5 bị loại, còn491

lại 4 mục đo COVANI_1, COVANI_2, COVANI_3492

VÀ COVANI_6. Mô hình đo lường phù hợp với493

CFI=0,999; TLI=0,997; RMSE=0,024. Giá trị khái494

niệm được đảm bảo hệ số tải từ 0,625 đến 0,802;495

AVE=0,505 và CR=0,802.496

Ác cảm tiêu dùng: mANI=(mECOANI,497

mPOLANI, mCULANI, mCOVANI)498

Như đã đã được đề cập mPOLANI, mCULANI chỉ499

có 3 mục đo nên không được phân tích CFA riêng.500

Hai thành phần này được kiểm định trong cấu trúc ác501

cảm 4 thành phần. Kết quả cho thấy cả mPOLANI,502

mCULANI đều đạt yêu cầu sau CFA và tiếp tục được503

đưa vào kiểm định trong mô hình tới hạn. Các504

chỉ tiêu phù hợp của mô hình cũng đạt yêu cầu505

như sau: χ2=106,587 (71 df), p=0,004; χ2/df=1,879;506

CFI=0,961; TLI=0,950; RMSEA=0,054.507

Môhình đo lường tới hạn508

Mô hình đo lường tới hạn phù hợp. Các chỉ509

tiêu phù hợp của mô hình cũng đạt yêu cầu như510

sau: χ2=192,415 (137 df), p=0.001; χ2/df=1,404;511

CFI=0,961; TLI=0,951; RMSEA=0,048.512

Mô hình cấu trúc nguyên nhân bậc II của ác513

cảm tiêu dùng514

Mô hình đo lường đạt yêu cầu về độ phù hợp, nhưng515

chỉ 2 thành phần ác cảm văn hóa và đại dịch là516

nguyên nhân của ác cảm tổng quát (xem Bảng 6).517

Các chỉ tiêu phù hợp của mô hình cũng đạt yêu cầu518

như sau: χ2=185,110 (109 df), p=0.000; χ2/df=1,698; 519

CFI=0,938; TLI=0,922; RMSEA=0,064. 520

Kiểmđịnhgiá trị liênhệ lý thuyết (nomolog- 521

ical validity) 522

Tương tự kiểm định CFA, một mô hình cấu trúc 523

là phù hợp với dữ liệu thị trường khi các chỉ tiêu 524

sau đây thỏa mãn32. Chỉ số phù hợp tuyệt đối 525

χ2 (Chi-square - CMIN); p=0.000; χ2 chuẩn hóa 526

(normed chi-square – CMIN/df)=1,537<2,0; và RM- 527

SEA=0,056<0,08. Ngoại trừ TLI=0,914, chưa đạt yêu 528

cầu nhưng kết quả này cũng khá gần 0,92 nên kết quả 529

kiểm định mô hình cấu trúc nguyên nhân ác cảm tiêu 530

dùng như Hình 3 là chấp nhận được. 531

Kết quả kiểmđịnh trongBảng 7 cho thấy chỉ có ác cảm 532

văn hóa và ác cảm đại dịch tác động đến ác cảm tiêu 533

dùng tổng quát. Các giả thuyết H1 và H2 không được 534

được chấp nhận. Các giả thuyết H3, H4 và H5 được 535

chấp nhận. Theo đó, ác cảm tiêu dùng trong nghiên 536

cứu này bao gồm 2 thành phần là ác cảm văn hóa và 537

ác cảm đại dịch. Ác cảm tiêu dùng tác động âm đến 538

sẵn lòng mua. 539

THẢO LUẬN 540

Kết quả nghiên cứu cho thấy, mô hình đo lường ác 541

cảm tiêu dùng với cấu trúc nguyên nhân là phù hợp. 542

Bằng chứng thực nghiệm này ủng hộ phân tích và 543

đề xuất của Riefler và Diamantopoulos 8, cũng như 544

những nghiên cứu gần đây trên thế giới, ví dụ như 545

Boley, Woosnam33. Ác cảm tiêu dùng phần lớn là 546

ác cảm tình huống hơn là ác cảm kiên định1. Các 547

thành phần tạo nên ác cảm có thể thay đổi, khác nhau 548

ở những thời điểm khác nhau và đối với các quốc gia 549

mục tiêu khác nhau. Do vậy, việc sử dụng cấu trúc 550

nguyên nhân để đo lường đánh giá ác cảm tiêu dùng 551

là phù hợp và đầy đủ. 552

Về nguyên nhân của ác cảm tiêu dùng, kết quả nghiên 553

cứu cho thấy chỉ có hai nguyên nhân của ác cảm 554

tiêu dùng đối với Trung Quốc được khẳng định trong 555

nghiên cứu này là văn hóa và đại dịch. Hai thành phần 556

chính trị và kinh tế, vốn được nhiều nghiên cứu trước 557

8
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Bảng 5: Kết quả kiểm địnhmô hình đo lường ác cảm tiêu dùng và sự sẵn lòngmua

Cấu trúc items Loadings AVE CR

Lmin Lmax

mWTB 3 0,720 0,909 0,669 0,857

mECOANI 4 0,660 0,773 0,494 0,795

mCOVANI 4 0,625 0,802 0,505 0,802

mPOLANI 3 0,685 0,860 0,598 0,816

mCULANI 3 0,679 0,894 0,667 0,855

Bảng 6: Kết quả kiểm địnhmô hình cấu trúc nguyên nhân bậc II của ác cảm tiêu dùng

Estimate S.E. C.R. Label

mANI <— mECOANI -0,088 0,097 -0,91 0,363

mANI <— mPOLANI 0,103 0,1 1,027 0,304

mANI <— mCULANI 0,677 0,11 6,144 ***

mANI <— mCOVANI 0,537 0,127 4,221 ***

ANI_1 <— mANI 1

ANI_2 <— mANI 1,081 0,107 10,078 ***

Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính
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Bảng 7: Kết quả kiểm địnhmô hình

Giả thuyết Estimate S.E. C.R. Label

H1: mANI <— mECOANI -0.09 0.097 -0.933 0.351

H2: mANI <— mPOLANI 0.093 0.1 0.924 0.356

H3: mANI <— mCULANI 0.656 0.109 6.002 ***

H4: mANI <— mCOVANI 0.546 0.128 4.265 ***

H5: mWTB <— mANI -0.437 0.1 -4.365 ***

đây cho là có liên quan đến ác cảm tiêu dùng10,16. Xét558

rằng, nghiên cứu này đến 56% đáp viên sinh từ năm559

2000 trở về sau; đây có thể là nguyên nhân dẫn đến560

hai thành phần chính trị và kinh tế không được xem561

là nguyên nhân dẫn đến ác cảm tiêu dùng. Câu hỏi đặt562

ra là, phải chăng thế hệ trẻ (Gen Z) hiện nay ít quan563

tâm đến hai khía cạnh này trong đời sống. Có thể nói,564

đây là một hạn chế của nghiên cứu vì cách chọn mẫu565

thiên lệch. Các nghiên cứu tiếp theo cần tăng kích cỡ566

mẫu, cả về mặt phạm vi và đối tượng. Các nghiên cứu567

tiếp theo cần tăng tỷ lệ đáp viên của các thế hệ Gen568

X và Gen Y, đồng thời khảo sát nhiều đối tượng hơn569

ở các vùng miền của Việt Nam để kiểm định lại hai570

nguyên nhân kinh tế và chính trị trong trường hợp ác571

cảm tiêu dùng của người Việt đối với quốc gia mục572

tiêu Trung Quốc.573

Về hệ quả quả của ác cảm tiêu dùng, nghiên cứu này574

kiểm chứng và khẳng định sự tác động trái chiều của575

ác cảm tiêu dùng đến sự sẵn lòng mua. Người tiêu576

dùng có ác cảm càng nhiều với một quốc gia sẽ càng577

ít sẵn lòng mua hàng của quốc gia này. Kết quả này578

giống như nhiều nghiên cứu trước đây theo lược khảo579

của Shoham, Gavish9, cũng như các nghiên cứu tại580

Việt Nam4,6,7.581

Mặc dù các nghiên cứu trước đây tại Việt Nam hầu582

như đều sử dụng cấu trúc kết quả để đo lường ác cảm583

tiêu dùng (ví dụ như của 4,6,7), các nghiên cứu sau này584

nên sử dụng cấu trúc nguyên nhân để đo lường ác cảm585

tiêu dùng. Điều này sẽ giúp học giả đánh giá đúng các586

yếu tố tạo nên ác cảm tiêu dùng và quan trọng hơn là587

đúng bản chất của khái niệm.588

KẾT LUẬN VÀHÀMÝ CỦANGHIÊN589

CỨU590

Thông qua một nghiên cứu sơ bộ lựa chọn quốc gia591

mục tiêu – Trung Quốc, nghiên cứu này đã kiểm định592

và khẳng định sự phù hợp của việc sử dụng cấu trúc593

nguyên nhân để đo lường ác cảm tiêu dùng. Kết quả594

nghiên cứu này cho thấy ác cảm văn hóa và ác cảm595

đại dịch là hai thành phần tạo nên ác ảm tiêu dùng.596

Nghiên cứu này khẳng định mối quan hệ tiêu cực của597

ác cảm tiêu dùngnước sở tại đến sự sẵn lòngmuahàng598

hóa của quốc gia mục tiêu. Các kết quả này phù hợp 599

với 02 lược khảo của Riefler & Diamantopoulos 8 và 600

Shoham, Gavish9. 601

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này có một hai đóng góp 602

quan trọng vào lý thuyết về ác cảm tiêu dùng. Thứ 603

nhất, kết quả nghiên cứu này khẳng định cấu trúc đo 604

lường nguyên nhân ác cảm. Các nghiên cứu sau này 605

nên đo lường và phân tích ác cảm tiêu dùng theo cấu 606

trúc nguyên nhân, thay vì sử dụng cấu trúc kết quả. 607

Thứ hai, nghiên cứu này khẳng định hai nguyên nhân 608

của ác cảm của người tiêu dùng Việt Nam với quốc 609

gia mục tiêu Trung Quốc là văn hóa và đại dịch. Các 610

nghiên cứu tiếp theo có thể kiểm định lại các nghiên 611

nhân khác để củng cố kết quả này, hoặc kiểm tra lại 612

trong tương lai vì ác cảm tiêu dùng vốn thay đổi theo 613

thời gian. 614

Kết quả nghiên cứu cho thấy, trong thời điểm hiện 615

nay, văn hóa và đại dịch là hai yếu tố chính ảnh hưởng 616

đến ác cảm tiêu dùng của người Việt đối với Trung 617

Quốc, và vì vậy ảnh hưởng đến ý định mua hàng của 618

Trung Quốc. Điều này dẫn đến hai hàm ý quản trị. 619

Thứ nhất, đối với khía cạnh văn hóa, các tổ chức kinh 620

doanh và đầu tư tại Việt Nam có liên quan đến Trung 621

Quốc cần chú trọng đến tăng cường quảng bá, sử dụng 622

những hình ảnh thể hiện nét đẹp trong văn hóa Trung 623

Quốc. Thực chất, Trung Quốc có rất nhiều giá trị văn 624

hóa đẹp như các công trình văn hóa, lịch sử, văn học, 625

điện ảnh. Các giá trị này, nếu được khai thác tốt, ví 626

dụ như phát triển dịch vụ du lịch, thì sự hợp tác kinh 627

doanh giữa Trung Quốc và Việt Nam có thể mang lại 628

nhiều lợi ích cho cả hai nền kinh tế. Bên cạnh đó, nhà 629

đầu tư, doanh nghiệp, doanh nhân Trung Quốc cần 630

chú ý thể hiện và tạo niềm tin trong văn hóa ứng xử 631

với người tiêu dùng Việt. 632

Thứ hai, đại dịch là điều không mong muốn đối với 633

người dân của các quốc gia và dân tộc. Người tiêu 634

dùng cần chọn lọc thông tin về tình hình đại dịch để 635

có những đánh giá tích cực hơn đối với các doanh 636

nghiệp và nhà đầu tư đến từ TrungQuốc trên phương 637

diện đại dịch. Thực ra, người tiêu dùng chỉ ác cảm với 638

những người có trách nhiệm bảo vệ an toàn sức khỏe 639

cho người dân, không ác cảm với người dân Trung 640
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Quốc về phương diện đại dịch. Đây có thể chỉ là641

ác cảm tình huống theo nhận xét của Rojas-Méndez,642

Massi11, hy vọng rằng người tiêu dùng Việt Nam sau643

đại dịch có thể sẽ không còn bận tâmđến cảmxúc tiêu644

cực này, khi mà hậu quả của đại dịch Covid 19 được645

khắc phục.646

Mặc dù nghiên cứu này thành công trong việc khẳng647

định sự phù hợp về lý thuyết và dữ liệu của cấu trúc648

nguyên nhân khi đo lường ác cảm tiêu dùng, nhưng649

nghiên cứu cũng có một vài hạn chế. Thứ nhất, với650

cách lấy mẫu thuận tiện, phần lớn người tham gia651

nghiên cứu là thế hệ trẻ, 56% sinh năm 2000 về sau652

nên tỷ lệ người có thu nhập thấp cũng nhiều. Kết quả653

nghiên cứu chỉ thể hiện ác cảm tiêu dùng của một bộ654

phận người tiêu dùng trẻ của Việt Nam, chưa có tính655

khái quát cao người tiêu dùng Việt Nam. Các nghiên656

cứu sau này cần mở rộng đối tượng tham gia, tăng657

cỡ mẫu nghiên cứu để so sánh đánh giá mức độ ác658

cảm tiêu dùng, cũng như các thành phần tạo nên ác659

cảm tiêu dùng theo lứa tuổi, trình độ và những yếu tố660

nhân khẩuhọc khác. Thứhai, ViệtNam trải qua nhiều661

cuộc chiến tranh với một nghìn năm đô hộ của Trung662

Quốc, một trăm năm cai trị của thực dân Pháp và ba663

mươi năm chống Mỹ cứu nước. Các cuộc chiến đã đi664

qua, nhưng liệu chiến tranh có còn tạo nên ác cảm của665

người tiêu dùng Việt Nam với các quốc gia mục tiêu666

này hay không? Nghiên cứu này có hạn chế thứ hai là667

chỉ có thành phần ác cảm chính trị mà chưa có thành668

phần ác cảm chiến tranh. Các nghiên cứu tiếp theo669

cần kiểm định thành phần ác cảm chiến tranh trong670

ác cảm tiêu dùng.671

Mặc dù còn vài hạn chế, nghiên cứu này đã khẳng672

định cấu trúc nguyên nhân của ác cảm tiêu dùng và673

khẳngđịnhmối quanhệnghịch chiều giữa ác cảm tiêu674

dùng và sự sẵn lòng mua. Nghiên cứu này có thể là cơ675

sở để các nghiên cứu sau này sử dụng cấu trúc nguyên676

nhân trong đánh giá ác cảm tiêu dùng tại Việt Nam.677
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ABSTRACT
Research on animosity in Vietnamese consumer behavior has yet to be extensively conducted. Re-
garding measurement structure, consumer animosity is a latent construct with a formative struc-
ture. However, studies in Vietnam predominantly use a reflective structure, indicating a mismatch
between the structure and theoretical definition. This study aims to examine the causal measure-
ment structure of the concept of consumer animosity and test its influence on willingness to pur-
chase. The study was conducted with a preliminary survey of 180 customers in August 2023, fol-
lowed by a formal survey of 200 customers in September 2023. The results from the analysis of
174 valid survey responses met the requirements, confirming the appropriateness of the causal
measurement structure for assessing the concept of consumer animosity. The study identified two
dimensions consumer animosity dimensions: cultural and pandemic animosity. The results of the
nomological validity test affirmed the inverse relationship between consumer animosity and will-
ingness to purchase products from the target country, consistent with previous studies. Future
research should utilize the causal measurement structure to assess consumer animosity compre-
hensively and accurately. Several implications can be drawn: (1) Chinese investors, businesses, and
entrepreneurs should pay attention to the cultural behavior towards Vietnamese consumers, and
(2) Vietnamese consumers may become less concerned about negative emotions as the conse-
quences of the COVID-19 pandemic are resolved.
Key words: consumer animosity, measurement structure, politics, pandemic, economy, culture,
willingness to purchase
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	PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
	Lựa chọn quốc gia mục tiêu
	Đo lường ác cảm tiêu dùng
	Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu
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