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TÓM TẮT 

 Nghiên cứu này dựa trên nền lý thuyết nhận thức – cảm xúc và sử dụng phương pháp netnography 

kết hợp grounded theory trong nghiên cứu định tính để mở rộng, khám phá mô hình các yếu tố tác động 

đến hành vi tẩy chay của người tiêu dùng. Kết quả cho thấy có mười hai thành phần nổi lên từ dữ liệu, 

trong đó có sáu thành phần mới so với các nghiên cứu trước gồm “kêu gọi tẩy chay”, “ghét”, “sự thờ 

ơ”, “đánh giá ác cảm mối quan hệ hiện tại”, “đánh giá ác cảm mối quan hệ mang tính lịch sử” và 

“chủ nghĩa yêu nước”  

Từ khóa: đánh giá ác cảm, sẵn lòng tẩy chay, cảm xúc, sự thờ ơ, chủ nghĩa yêu nước. 

ABSTRACT 

 Grounded on cognitive – emotions theory and using netnography methods combined with 

grounded theory in qualitative research, this article expand and explore the boycott bahavior model. 

Findings explore 12 emerged categories from qualitative data; 6 new categories include “boycott 

calls”, “disgust”, “apathy”, “contemporary relationship animosity beliefs”, “historical relationship 

animosity beliefs” and “patriotism” 

Keywords: animosity beliefs, willingness to boycott, emotion, apathy, patriotism 

1.GIỚI THIỆU 

Khi một quốc gia gây ra các biến cố cho 
quốc gia khác, người tiêu dùng ở quốc gia bị tác 
động sẽ đánh giá các biến cố đó dưới nhiều góc 
nhìn khác nhau, dẫn đến những cảm xúc khác 
nhau và có ảnh hưởng khác nhau đến hành vi tiêu 
dùng của họ. 

Dựa trên sự ác cảm của người dân Trung 
quốc đối với sự tàn ác của quân đội Nhật trong 
chiến tranh thế giới lần hai ở Nam Kinh, Klein & 
cgs. (1998) đã đề xuất khái niệm “sự ác cảm của 
người tiêu dùng”, kết quả kiểm định mối quan hệ 
giữa khái niệm này với “hành vi sẵn lòng tẩy 
chay” đã mở ra một lý thuyết mới đóng góp vào 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 18, SOÁ Q4- 2015 

 Trang 17 

 
 

lĩnh vực hành vi tiêu dùng [1]. Các kết quả kiểm 
định mối quan hệ này chưa nhất quán. Vì vậy, 
khi nghiên cứu về “sự ác cảm”, không nên áp 
dụng mô hình sẵn có mà nên thực hiện nghiên 
cứu khám phá để đề xuất mô hình nghiên cứu 
phù hợp [2]. Lý do chính là biến cố mang lại “sự 
ác cảm” của người dân ở các quốc gia khác biệt 
nhau, khái niệm “sự ác cảm” được định nghĩa và 
khám phá theo các hướng khác nhau và các lý 
thuyết nền khác nhau được áp dụng để suy diễn 
các mối quan hệ. 

Nghiên cứu này khám phá mô hình các yếu tố tác 
động đến hành vi tẩy chay hàng hóa xuất xứ 
Trung quốc của người tiêu dùng Việt bằng cách 
kết hợp hai hướng tiếp cận trong nghiên cứu định 
tính gồm netnography và grounded theory vì hai 
lý do: (a) còn nhiều tranh luận giữa các tác giả về 
cách tiếp cận các khái niệm nghiên cứu và giải 
thích cho mối quan hệ giữa các khái niệm trong 
các mô hình mà họ đề xuất; (b) những biến cố mà 
Trung quốc gây ra cho Việt nam thời gian gần 
đây đã dẫn đến những nhận thức, cảm xúc, ý định 
hành vi khác nhau của người tiêu dùng Việt. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP 
NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Thuyết bản sắc xã hội (Social Identity 
Theory) của Tajfel [3] và thuyết đánh giá mang 
tính nhận thức của cảm xúc (Cognitive Apraisal 
of Emotions Theory) của Lazarus [4] là hai lý 
thuyết cơ bản được các nhà nghiên cứu sử dụng 
để suy diễn cho các mối quan hệ trong mô hình 
tẩy chay. Tajfel cho rằng “chủ nghĩa vị chủng” là 
điểm khởi đầu giải thích sự xung đột giữa các 
nhóm do khan hiếm hàng hóa hoặc nguồn lực. 
“Chủ nghĩa vị chủng” có thể giải thích cho việc 
mua hàng nội hay ngoại của người tiêu dùng ở 

một quốc gia do “khách hàng vị chủng có niềm tin 
cho rằng mua hàng nhập ngoại là sai trái và vô 
đạo đức bởi vì nó gây tổn hại đến nền kinh tế 
trong nước và có thể gây ra tình trạng mất việc 
làm” [5, tr.280]. Thuyết Lazarus lý giải rằng khi 
con người tiếp nhận một biến cố thì họ sẽ đánh 
giá những biến cố đó và từ đó sẽ hình thành 
những cảm xúc khác nhau; những cảm xúc này sẽ 
dẫn dến những phản ứng hành vi khác nhau [6]. 
Dựa vào thuyết này, nhóm Harmeling đã suy diễn 
mối quan hệ giữa “đánh giá mang tính nhận 
thức” của người tiêu dùng Trung quốc/Mỹ, 
những cảm xúc của họ đối với chính sách của 
Nhật/Nga từ đó kiểm định các mối quan hệ liên 
quan đến hành vi tẩy chay [7]. 

Hành vi tẩy chay (Consumer Boycott)  

“Sự tẩy chay của người tiêu dùng” là “một 
nỗ lực để đạt những mục tiêu nhất định của một 
hay nhiều nhóm bằng cách thúc dục người tiêu 
dùng cá nhân tránh mua những hàng hóa nào đó 
trên thị trường” [8, tr.97]. Sự tẩy chay “là kế 
hoạch đã vạch sẵn nhằm ảnh hưởng đến hành vi 
của một doanh nghiệp (hay một thể chế/tổ chức 
khác) thông qua việc từ chối mua các sản phẩm 
của công ty hoặc tổ chức đó" [9, tr.1197]. Ba 
khái niệm nghiên cứu thường được sử dụng làm 
biến phụ thuộc trong các nghiên cứu về hành vi 
tẩy chay: “tham gia tẩy chay”, “sự sẵn lòng tẩy 
chay” hoặc “dự định tẩy chay”. 

Vị chủng tiêu dùng, sự ác cảm của người 
tiêu dùng, đánh giá chất lượng sản phẩm và hành 
vi tẩy chay 

 “Vị chủng tiêu dùng” quan hệ nghịch chiều 
với “sự sẵn lòng mua sản phẩm” có xuất xứ từ 
quốc gia bị ác cảm [1], một số nghiên cứu cho kết 
quả tương đồng như [10; 11]. Tuy nhiên, một số 
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nghiên cứu khác không cho bằng chứng thống kê 
để chấp nhận mối quan hệ này [12; 13].   

“Sự ác cảm của người tiêu dùng” là “tàn dư 

của những cảm xúc ghét bỏ một cách mạnh mẽ 
liên quan đến các hành động quân sự đã xảy ra, 
những biến cố kinh tế hoặc chính trị” [1, tr.90]. 
Nghiên cứu của nhóm Lee xem xét sự ác cảm của 
người tiêu dùng Nhật đối với Trung quốc vì tranh 
chấp đảo Senkaku [14]. Cùng lấy bối cảnh tranh 
chấp này nhưng Harmeling & cgs. (2015) đánh 
giá “niềm tin ác cảm” của người tiêu dùng Trung 
quốc đối với “sự lảng tránh hàng hóa” xuất xứ 
Nhật. 

 “Sự ác cảm của người tiêu dùng” độc lập 
hay tác động đến “đánh giá sản phẩm” là sự tranh 
luận lớn giữa các nhà nghiên cứu trong nhiều 
năm qua. Các kết quả kiểm định cho thấy nhiều 
nghiên cứu ủng hộ cho sự độc lập của hai biến 
này ví dụ như [13; 11]. Nhiều nghiên cứu khác có 
kết quả ủng hộ cho mối quan hệ nghịch chiều 
chẳng hạn như [10; 15].  

Việc gom chung hai thành phần “nhận thức” 
và “cảm xúc” có thể là nguyên nhân chính dẫn 
đến sự bất nhất trong kết quả nghiên cứu, từ đó 
nhóm Harmeling đã tách riêng thành phần nhận  

thức và cảm xúc đồng thời tách thành phần “cảm 
xúc” thành hai nhóm, “những cảm xúc đấu 
tranh” và “những cảm xúc né tránh”. Những 
người tiêu dùng có “những cảm xúc đấu tranh” là 
những người tiêu dùng có cảm xúc bức xúc, tức 
giận với biến cố một quốc gia gây ra và cảm xúc 
này chỉ dẫn đến hành vi từ chối mua hàng của 
quốc gia đó mà không liên quan gì đến việc đánh 
giá chất lượng sản phẩm từ quốc gia bị ác cảm 
theo hướng tiêu cực, ngược lại nhóm “những cảm 
xúc né tránh” sẽ vừa lảng tránh sản phẩm (từ 
quốc gia bị ác cảm) vừa đánh giá giá trị hàng hóa 
sản xuất từ quốc gia đó giảm đi. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy các giả thuyết đề xuất được chấp 
nhận. Tuy nhiên còn có sự mâu thuẫn đối với mối 
quan hệ giữa “niềm tin ác cảm” và “lảng tránh 
sản phẩm” đối với kết quả kiểm định từ hai thị 
trường Trung quốc và Mỹ.  

Từ những khoảng trống nêu trên, nghiên cứu 
này dựa vào mô hình “niềm tin ác cảm” của 
nhóm Harmeling làm nền tảng từ đó áp dụng 
hướng tiếp cận định tính để khám phá yếu tố mới 
và mở rộng thêm mô hình mà nhóm tác giả này 
đề xuất.  

 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 18, SOÁ Q4- 2015 

 Trang 19 

 
 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 
Phương pháp Netnography 

Kozinets (2002, tr. 62) nhận định 
“Netnography hay còn gọi là ethnography trên 
mạng Internet, là một phương pháp nghiên cứu 
định tính mới mà phương pháp này điều chỉnh 
những kỹ thuật nghiên cứu mang tính dân tộc học 
để nghiên cứu văn hóa và các cộng đồng mà 
những cộng đồng này giao tiếp với nhau thông 
qua trung gian máy vi tính”. So với các phương 
pháp truyền thống, netnography có nhiều ưu 
điểm vì nhà nghiên cứu không mất thời gian để 
thực hiện các cuộc phỏng vấn sâu hay thảo luận 
nhóm, ngoài ra nó không mang tính cưỡng ép vì 
người tham gia trong cộng đồng mạng tự nguyện 
và tự do thể hiện quan điểm của họ [16].  

Nhà nghiên cứu đánh giá mức độ tương tác 
thông qua số lượng các bình luận được đăng tải, 
dữ liệu thu thập có chi tiết và giàu tính mô tả hay 
không. Các đoạn bình luận được sao chép để đưa 
vào phân tích nội dung dữ liệu. Nhà nghiên cứu 
phân tích nội dung giao tiếp của một cộng đồng 
mạng chứ không phải là quan sát cộng đồng đó 
như thế nào vì vậy mà đặc tính cá nhân của người 
đang tham gia vào cộng đồng đó không cần phải 
chú ý [16]. 

Phương pháp Grounded Theory (GT)  

 Hướng tiếp cận Grounded Theory (lý thuyết 
nền tảng) được sử dụng phổ biến trong các lĩnh 
vực như xã hội học; tâm lý học, giáo dục học; 
kinh doanh và marketing. Nhà nghiên cứu tiếp 
cận hướng GT có thể khám phá các vấn đề đang 
tồn tại trong lĩnh vực của họ; những vấn đề được 
khám sẽ “chuyển hóa” thành lý thuyết.  

Mẫu nghiên cứu 

Hai chủ đề liên quan đến tẩy chay có nhiều 

người bình luận trên trang vnexpress.net và 
dantri.com.vn đã được chọn để phân tích hành vi 
của người tiêu dùng là chủ đề “tẩy chay hàng 
Trung quốc” và “tẩy chay hàng Trung quốc là 
yêu nước tiêu cực” với 240 bình luận đã được 
tổng hợp và phân tích. Phương pháp GT được sử 
dụng với hai kỹ thuật áp dụng là thảo luận nhóm 
và phỏng vấn sâu với hai nhóm sinh viên năm ba 
(6 sinh viên nữ, 5 nam, độ tuổi trung bình 21), 
một nhóm sinh viên cao học (3 nữ, 1 nam, học 
viên đến từ ba chuyên ngành khác nhau có độ 
tuổi trung bình 26); năm người tiêu dùng (3 nữ, 2 
nam, độ tuổi trung bình 30, đã tốt nghiệp đại 
học).  

Nội dung của các bình luận, các phần trả lời 
của thảo luận nhóm, phỏng vấn sâu (được ghi 
âm) và chuyển thành văn bản để đưa vào phần 
mềm QSNVivo. Công đoạn xử lý được tiến hành 
qua ba giai đoạn theo phương pháp word-by-
word hoặc line-by-line coding nhằm mục đích 
mã hóa, rút gọn các thành phần và cụm từ liên 
quan và trình bày kết quả nghiên cứu, mô hình 
nghiên cứu trên cơ sở kết nối các thành phần đã 
khám phá được trong nghiên cứu định tính [17] .  

3.KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.1.Kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu cho thấy có các thành phần 

nổi lên từ dữ liệu thị trường như sau: 

Thành phần “kêu gọi tẩy chay” 

Thành phần “kêu gọi tẩy chay” gồm: thành 

phần thứ nhất "Kêu gọi mọi người tẩy chay" là 

biểu hiện của người tiêu dùng sau khi họ đánh 

giá biến cố xảy ra. Thành phần thứ hai "kêu gọi 

các tổ chức tẩy chay" thể hiện các hành động của 

 người tiêu dùng như kêu gọi chính phủ cấm vận, 

cấm buôn bán hàng Trung quốc.  
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Bảng 1 

Thành phần “kêu gọi mọi người tẩy chay”- từ 
khóa (tần suất): cần thiết (2); đề nghị không 
dùng (6); đoàn kết lại (3); đồng lòng (3); hãy 
hạn chế tối đa (3); hãy nói không (13); hãy tẩy 
chay (43); kêu gọi (6); tuyên truyền (2); vứt/từ 
bỏ (4).  
Thành phần “Kêu gọi các tổ chức tẩy chay” - 
từ khóa (tần suất); cấm vận (1), dừng kinh 
doanh/giao thương (8), truyền thông (4), xử lý 
(2). 

Thành phần “tẩy chay” 

Thành phần “tẩy chay” thể hiện qua những 
tuyên bố của người tiêu dùng về hành vi của họ 
với hàng hóa có xuất xứ Trung quốc. Thành phần 
này được tách thành ba phân nhóm, nhóm thể 
hiện hành động đã xảy ra trong quá khứ được đặt 
tên “đã từng tẩy chay”, nhóm “đang/có ý định tẩy 
chay” và nhóm có “cảm xúc tiêu cực” đối với 
hàng xuất xứ Trung quốc. So sánh với các nghiên 
cứu trước, thành phần “tẩy chay” có nội dung 
tương tự như các phát biểu đã từng được các tác 
giả như [1; 7] sử dụng.  

Thành phần “đánh giá chất lượng”  

Thành phần "đánh giá chất lượng” hàng hóa 
Trung quốc dựa trên ý kiến của người tiêu dùng 
Việt có hai khuynh hướng trái ngược nhau: tiêu 
cực và tích cực; Người tiêu dùng sẽ tẩy chay 
hàng hóa chất lượng kém, độc hại, gây ảnh 
hưởng đến sức khỏe của họ nhưng họ sẽ chấp 
nhận mua những mặt hàng mà theo đánh giá của 
họ là có chất lượng tốt, giá rẻ, mẫu mã đẹp. Như 
vậy, nghiên cứu này cho kết quả nhất quán với 
nội dung đo lường khái niệm “đánh giá chất 
lượng” của [1; 14].  

Thành phần “cảm xúc” 

Thành phần cảm xúc nói lên những trạng 
thái cảm xúc của người tiêu dùng đối với các 

biến cố mà Trung quốc gây ra cho Việt nam suốt 
thời gian qua và kết quả nghiên cứu định tính đã 
khám phá được 4 thành phần: “sự tức giận”, 
“ghét”, “lo lắng, hoang mang” và thành phần 
“thờ ơ”. 

Bảng 2 

Thành phần “ghét” - từ khóa (tần suất): ác 

cảm (2); ghét (7); không thích (1); không đồng 

tình (1); không thể chấp nhận (2); không thể 

tha thứ (1)  

Thành phần “thờ ơ” -  từ khóa (tần suất): bình 

thường, không quan tâm (6) 

Hai thành phần: “sự tức giận” và “lo lắng” 
đã được đề xuất bởi [7], hai thành phần mới là 
“ghét” và “thờ ơ” được phát hiện trong nghiên 
cứu này. 

Thành phần “đánh giá ác cảm mối quan 
hệ”  

Thành phần “đánh giá ác cảm mối quan hệ” 
thể hiện sự ác cảm của người tiêu dùng về mối 
quan hệ giữa Việt nam và Trung quốc, được phân 
nhóm thành hai thành phần, “đánh giá ác cảm 
mối quan hệ hiện tại” và “đánh giá ác cảm mối 
quan hệ mang tính lịch sử”. Bảng 3: Thành phần 
“đánh giá ác cảm mối quan hệ” 

Thành phần “đánh giá ác cảm mối quan 
hệ hiện tại” - từ khóa (tần suất):  thâm độc (9); 
bành trướng (5); bẩn tính (2); xâm lăng (2); 
cướp nước (2); coi thường luật pháp quốc tế 
(2); hung hăng (2); nham hiểm (2); tham lam 
(2); chẳng tốt đẹp gì (2); tự tung tự tác (2); 
thách thức (2); vi phạm chủ quyền (1); tham 
vọng bá chủ (1); không chơi được (1) 
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Thành phần “đánh giá ác cảm mối quan 
hệ mang tính lịch sử” - từ khóa (tần suất) : đô 
hộ ngàn năm (2); luôn toan tính cắn trộm (1); 
bẩn tính từ xưa (1); ngàn năm xâm lược (3); 
kẻ thù truyền kiếp (2); thâm độc từ xưa (1) 

Thành phần “đánh giá ác cảm mang tính 
kinh tế” 

“Đánh giá ác cảm mang tính kinh tế” xuất 
phát từ những nhận xét của người tiêu dùng về 
mối quan hệ kinh tế hiện nay giữa Trung quốc và 
Việt nam, thành phần này đã từng được đề cập 
trong các nghiên cứu của [1; 14] với các nội dung 
gần tương tự. Tuy nhiên, các tác giả trước không 
xem xét mối quan hệ giữa thành phần này và các 
trạng thái cảm xúc khác nhau của người tiêu 
dùng như “sự tức giận”, “ghét”, “lo lắng”.  

Thành phần “vị chủng tiêu dùng” 

Thành phần “vị chủng tiêu dùng” nổi lên với 
các từ khóa tương tự như nội dung của thang đo 
“vị chủng tiêu dùng” mà các tác giả trước đã từng 

sử dụng như [1]. Thành phần này đã từng được 
kiểm định trước đó ở thị trường Việt nam  [18]. 
Vì vậy, nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét thành 
phần “vị chủng tiêu dùng” như một biến kiểm 
soát hoặc biến điều tiết.  

Thành phần “chủ nghĩa yêu nước” 

Thành phần “chủ nghĩa yêu nước”, được 
khám phá thông qua các quan điểm và sự tranh 
luận của người tiêu dùng Việt nam. Bảng 4: 
Thành phần “chủ nghĩa yêu nước” 

Thành phần “chủ nghĩa yêu nước” - từ 
khóa (tần suất): lo tốt cho bản thân (6); mong 
muốn đất nước tốt đẹp, phát triển, có vị thế 
(5); tin vào Đảng, Chính phủ, Nhà nước (4); 
bảo vệ Tổ quốc (3); làm tốt công việc hiện tại 
(3); cống hiến (3); xây dựng, kiến thiết đất 
nước (3); đóng thuế (2); đóng góp công sức 
(2); không dùng hàng Trung quốc (2); lao 
động, học tập tốt (2); quan tâm các vấn đề của 
đất nước (2); sẵn sàng chiến đấu (2) 

Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên những phân tích và so sánh kết quả trên, mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 
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3.2.Thảo luận 

Đối chiếu với lý thuyết về tẩy chay, “kêu gọi 
tẩy chay” là thuật ngữ đã từng được đề cập trong 
các nghiên cứu trước [8]. Tuy nhiên, thuật ngữ 
này chỉ nằm trong định nghĩa chung về khái niệm 
tẩy chay. Kết quả định tính cung cấp bằng chứng 
cho thấy “kêu gọi tẩy chay” là thành phần mới 
nổi lên với nội dung rất phong phú, đa dạng thể 
hiện được tính mô tả về hành vi kêu gọi tẩy chay 
của người tiêu dung (kêu gọi, đề nghị, cổ vũ 
người khác tẩy chay).  

Cảm xúc “ghét”(disgust) là khái niệm đã 
từng được các nhà tâm lý học và nghiên cứu hành 
vi tiêu dùng nói đến như [19]; tuy nhiên chưa 
thấy các nghiên cứu xem xét mối quan hệ giữa 
cảm xúc “ghét” và hành vi tẩy chay (cụ thể là 
“kêu gọi tẩy chay” và “sự sẵn lòng tẩy chay”). 
Thành phần “thờ ơ” là sự biểu hiện đáng chú ý 
của người tiêu dùng; Họ không quan tâm đến các 
sự kiện chính trị, kinh tế đang diễn ra hàng ngày, 
vì vậy họ cũng thờ ơ, vô cảm với các biến cố xảy 
ra với đất nước. Do đó, người tiêu dùng thờ ơ sẽ 
không ủng hộ tẩy chay mà ngược lại họ sẽ mua 
hàng hóa Trung quốc nếu như họ cảm thấy nó 
đáp ứng được nhu cầu của họ. Chỉ có một vài 
nghiên cứu thuộc lĩnh vực marketing xanh (green 
marketing) quan tâm đến thái độ thờ ơ của khách 
hàng đối với môi trường sẽ là yếu tố tác động 
tiêu cực đến hành vi tiêu dùng các sản phẩm xanh 
vì người tiêu dùng không quan tâm đến môi 
trường thì họ sẵn sàng không mua các sản phẩm 
xanh [20]. 

 “Niềm tin ác cảm chiến tranh” được dùng 
để đo lường sự đánh giá của người dân Trung 
quốc/Mỹ đối với Nhật/Nga [7]. Kết quả của 
nghiên cứu này cho thấy thang đo “niềm tin ác 
cảm chiến tranh” chỉ thể hiện một khía cạnh rất 

nhỏ về mặt nội dung liên quan đến sự đánh giá 
của người tiêu dùng Việt nam đối với mối quan 
hệ giữa Việt nam và Trung quốc; Thành phần 
“đánh giá ác cảm mối quan hệ hiện tại” và “đánh 
giá ác cảm mối quan hệ lịch sử” là một minh 
chứng thách thức tính khái quát hóa đối với khái 
niệm của các tác giả đi trước đề xuất xét riêng về 
mặt giá trị nội dung.  

Đối chiếu với các nghiên cứu trước có các 
thang đo lường chủ nghĩa yêu nước của người 
dân Mỹ [21], người dân Nhật [22]. Nghiên cứu 
này rút ra nhận xét “chủ nghĩa yêu nước” của 
người dân ở mỗi dân tộc khác nhau sẽ có cách 
biểu hiện khác nhau. Sự tác động của “chủ nghĩa 
yêu nước” lên “vị chủng tiêu dùng” đã được kiểm 
định; Nghiên cứu này đề xuất xem xét trực tiếp 
mối quan hệ giữa “chủ nghĩa yêu nước” và “hành 
vi tẩy chay” của người tiêu dùng.  

4.KẾT LUẬN & ĐỀ XUẤT HƯỚNG 
NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 
4.1.Kết luận 

Nghiên cứu này phát hiện sáu thành phần 
“mới” so với các nghiên cứu trước gồm “kêu gọi 
tẩy chay”, “ghét”, “sự thờ ơ”, “đánh giá ác cảm 
mối quan hệ hiện tại”, “đánh giá ác cảm mối 
quan hệ mang tính lịch sử” và “chủ nghĩa yêu 
nước”. Điểm hạn chế của nghiên cứu là chưa tiếp 
cận được các đối tượng khác nhau ví dụ như 
nhóm tuổi trung niên, già và các nhóm trình độ 
học vấn khác nhau để nâng cao hơn nữa tính giá 
trị của một nghiên cứu định tính. Nghiên cứu chỉ 
dừng ở việc phát hiện ra các thành phần mới và 
nội dung của các thành phần, vì vậy dưới lăng 
kính của các nhà nghiên cứu định lượng và hỗn 
hợp, những nội dung của thành phần này cần 
phải được đánh giá về tính giá trị, độ tin cậy. 

4.2.Đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo 
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Nghiên cứu tiếp theo có thể bổ sung những 
nhược điểm trên. Các nghiên cứu định tính có thể 
được thực hiện với những hướng tiếp cận khác 
với nhiều đối tượng khác nhau. Các nghiên cứu 

định lượng tiếp theo có thể đánh giá tính khả thi 
của mô hình đề xuất từ đó tiếp tục kiểm định các 
thành phần và mối quan hệ giữa các thành phần. 
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