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1. Giới thiệu
Việc tiêu dùng hàng nhái không chỉ diễn ra phổ

biến tại Việt Nam (Ha & Tam, 2015; Long & Vinh,
2017) mà còn xảy ra trên phạm vi toàn thế giới
(Chew, 2020; Eisend, 2016; Jiang & cộng sự, 2019;
Orth & cộng sự, 2019). Vì vậy, các nhà nghiên cứu
dành nhiều nỗ lực để giải thích hành vi mua hàng
nhái của người tiêu dùng từ nhiều khía cạnh khác
nhau tác động xã hội và kiểm soát hành vi cảm nhận
(Cronan & Al-Rafee, 2008; Kim & Karpova, 2009),
danh tiếng thương hiệu và đặc điểm sản phẩm
(Park-Poaps & Kang, 2017), hay kiến thức và hành
vi mua hàng nhái trong quá khứ (Cronan & Al-
Rafee, 2008; Marcketti & Shelley, 2009). Gần đây,
các nghiên cứu về tiêu dùng hàng nhái nhấn mạnh
vào khía cạnh đạo đức (Eisend, 2016; Jiang & cộng
sự, 2019; Martinez & Jaeger, 2016; Orth & cộng sự,

2019) và xem nhân tố lập luận đạo đức là yếu tố
liên quan đến việc tiêu dùng hàng nhái
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013; Chen & cộng sự,
2016; Orth & cộng sự, 2019). 

Theo lý thuyết hành vi dự định, thái độ là một
trong những nhân tố tác động đến ý định hành vi
(Ajzen, 1991; Eisend, 2016). Trong bối cảnh tiêu
dùng hàng nhái, thái độ được chứng minh có tác
động đến ý định tiêu dùng hàng nhái (Kim & cộng
sự, 2016; Kim & Karpova, 2009; Marcketti &
Shelley, 2009). Hơn nữa, thái độ của người tiêu
dùng đối với việc tiêu dùng hàng nhái chịu tác động
của niềm tin về hành vi và kết quả của hành vi thực
hiện (Ajzen, 1991). Niềm tin đối với việc tiêu dùng
hành vi hàng nhái có thể được hình thành từ nhân tố
lập luận đạo đức của người tiêu dùng nhằm ủng hộ
việc tiêu dùng hàng nhái (Bhattacharjee & cộng sự,
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Nghiên cứu này tập trung vào nhân tố lập luận đạo đức để giải thích thái độ và ý định tiêu dùng
hàng nhái của người tiêu dùng Việt Nam. Cụ thể hơn, tác giả tập trung vào tác động trực tiếp

và gián tiếp của cơ chế hợp lý hóa đạo đức và tách rời đạo đức đến ý định tiêu dùng hàng nhái thông qua
thái độ tích cực với hành vi này. Kết quả kiểm định với kỹ thuật PLS-SEM cho thấy rằng thái độ tích cực
đối với việc tiêu dùng hàng nhái có tác động dương đến ý định mua hàng nhái. Quan trọng hơn, nghiên cứu
cho thấy hai thành phần của nhân tố lập đạo đức gồm sự hợp lý hóa đạo đức và sự tách rời đạo đức có tác
động trực tiếp và gián tiếp đến ý định mua hàng nhái thông qua thái độ. Do đó, nghiên cứu này đưa ra một
vài hàm ý học thuật và quản lý quan trọng.



2013) bao gồm việc hợp lý hóa đạo đức (moral
rationalization) và tách rời đạo đức (moral decou-
pling; Chen & cộng sự, 2016). Nói cách khác, hợp
lý hóa đạo đức và tách rời đạo đức có thể tác động
tích cực đến thái độ, từ đó thúc đẩy ý định tiêu dùng
hàng nhái.

Các nghiên cứu trước đây thường tập trung vào
tác động của hợp lý hóa đạo đức đến ý định hành vi
(Aquino & cộng sự, 2007; Shu & cộng sự, 2011) mà
dành ít sự quan tâm vào sự tách rời đạo đức
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013; Chen & cộng sự,
2016; Orth & cộng sự, 2019). Vì vậy, mục tiêu đầu
tiên của nghiên cứu này là mở rộng mối quan hệ
giữa thái độ và ý định hành vi trong bối cảnh tiêu
dùng hàng nhái (Cronan & Al-Rafee, 2008; Kim &
Karpova, 2009) bằng việc xem xét tác động của cả
hai biến số nhân tố lập luận đạo đức (hợp lý hóa đạo
đức và tách rời đạo đức) đến thái độ và ý định hành
vi. Để thực hiện mục tiêu này, nghiên cứu này xem
xét tác động trực tiếp của việc hợp lý hóa đạo đức và
tách rời đạo đức đến ý định mua hàng nhái cũng như
xem xét tác động gián tiếp giữa các biến số này
thông qua thái độ đối với việc mua hàng nhái.
Nghiên cứu kì vọng sẽ mang lại sự hiểu biết sâu sắc
hơn về vai trò của lập luận đạo đức đến mối quan hệ
giữa thái độ và ý định hành vi tiêu dùng hàng nhái
trong bối cảnh Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Sự hợp lý hóa đạo đức và sự tách rời đạo đức
Đạo đức được định nghĩa là các nguyên tắc hoặc

các quy chuẩn tồn tại độc lập với các truyền thống
của các nhóm người như sự công bằng, sự thẳng
thắn và sự bình đẳng (Rutland & cộng sự, 2010).
Các nghiên cứu trước đây lập luận rằng khi người
tiêu dùng ra quyết định mua hàng nhái, họ thường
rơi vào trạng thái tình trạng khó xử về mặt đạo đức
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013; Chen & cộng sự,
2016; Tsalikis & cộng sự, 2008). Do đó, người tiêu
dùng sẽ có khuynh hướng giải quyết tình trạng khó
xử này bằng cách lựa chọn các thông tin ủng hộ cho
hành vi mong muốn, từ đó có thể cảm thấy thoải mái
với hành vi mình lựa chọn (Ditto & cộng sự, 2009).
Dựa trên lý thuyết thoát khỏi ràng buộc đạo đức
(moral disengagement theory), người tiêu dùng có
khuynh hướng lập luận ủng hộ cho các hành vi trái
đạo đức nhằm tránh các mặc cảm tội lỗi
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013; Tsang, 2002). Theo
đó, các học giả đưa ra hai cơ chế để hạn chế mặc

cảm tội lỗi. Cơ chế đầu tiên là hợp lý hóa đạo đức,
được định nghĩa là quá trình tái cấu trúc hành vi trái
đạo đức thành các hành động ít trái đạo đức hơn
(Chen & cộng sự, 2016). Cơ chế thứ hai là sự tách
rời đạo đức được định nghĩa là quá trình trong đó
người tiêu dùng tách rời lợi ích của sản phẩm khỏi
các đánh giá về đạo đức (Bhattacharjee & cộng sự,
2013). Cả hai cơ chế này có thể được sử dụng cùng
lúc nhằm làm giảm bớt sự căng thẳng trong các tình
huống khó xử và bào chữa cho hành vi mua hàng
nhái (Chen & cộng sự, 2016).

2.2. Thái độ và ý định mua hàng nhái
Theo lý thuyết hành vi dự định (TPB; Ajzen,

1991), thái độ là một trong những chỉ báo quan
trọng của ý định hành vi. Thái độ được định nghĩa là
đánh giá tổng thể của người tiêu dùng đối với một
hành vi là tích cực hay tiêu cực (Eagly & Chaiken,
1993). Do đó, thái độ của người tiêu dùng đối với
hành vi tiêu dùng hàng nhái có thể hiểu là đánh giá
của họ đối với hành vi này bằng cách so sánh các
cặp thuộc tính đối lập như là tốt hoặc xấu, có lợi hay
có hại, khiến họ cảm thấy thoải mái hay khó chịu và
thích hay không thích. Trong khi đó, ý định hành vi
mua hàng nhái được định nghĩa là khả năng người
tiêu dùng sẽ mua hàng nhái trong thời gian gần
(Ajzen, 1991). Lý thuyết TPB chỉ ra rằng khi người
tiêu dùng có thái độ tích cực với một hành vi, họ sẽ
có ý định thực hiện hành vi đó. Do đó, nghiên cứu
kỳ vọng rằng, nếu người tiêu dùng có thái độ tích
cực với việc tiêu dùng hàng nhái, họ sẽ có ý định
mua hàng nhái. Kỳ vọng này phù hợp với kết quả
của các nghiên cứu trước đây (Kim & cộng sự,
2016; Kim & Karpova, 2009; Marcketti & Shelley,
2009) rằng thái độ tác động tích cực đến việc tiêu
dùng hàng nhái. Do đó, nghiên cứu này giả thuyết:

H1: Thái độ tích cực đối với tiêu dùng hàng nhái
có tác động dương đến ý định mua hàng nhái 

2.3. Sự hợp lý hóa đạo đức, thái độ và ý định
mua hàng nhái 

Với việc sử dụng cơ chế hợp lý hóa đạo đức,
người tiêu dùng bào chữa cho việc mua hàng nhái
bằng cách giảm bớt tính nghiêm trọng của hành động
này, đặc biệt là khi tính đạo đức của hành vi còn chưa
rõ ràng hay hành vi không được xem là trái đạo đức
ngay tại lúc thực hiện (Lee & Kwak, 2015; Shu &
cộng sự, 2011). Do đó, cơ chế này làm cho người tiêu
dùng cảm thấy rằng phần nào đó dường như họ vẫn
thực hiện đúng các nguyên tắc đạo đức (Tsang,
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2002). Kết quả là, khi sử dụng cơ chế hợp lý hóa,
người tiêu dùng có thể suy giảm thái độ tích cực với
việc tuân thủ pháp luật (Cordell & cộng sự, 1996) và
gia tăng thái độ tích cực đối với hành vi mua hàng
nhái (Marcketti & Shelley, 2009). Ví dụ, người tiêu
dùng có thể cảm thấy rằng việc mua hàng nhái không
tệ như những việc kinh khủng mà những người khác
làm hoặc mua hàng nhái cũng không gây quá nhiều
tác hại cho người khác trong khi mang lại lợi ích cho
mình. Do đó, nghiên cứu này giả thuyết rằng:

H2: Sự hợp lý hóa đạo đức có tác động dương
đến thái độ tích cực đối với việc mua hàng nhái

Hơn nữa, với tác động của quá trình hợp lý hóa
và khuynh hướng lựa chọn hàng nhái trong suy
nghĩ, quá trình nhận thức của người tiêu dùng sẽ
được điều hướng đến việc tìm kiếm các bằng chứng
và thông tin nhằm giảm bớt sự cảm nhận tội lỗi và
xấu hổ, ủng hộ cho việc mua hàng nhái
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013). Kết quả là, cơ chế
hợp lý hóa đạo đức khiến người tiêu dùng tự thuyết
phục bản thân rằng việc mua hàng nhái vẫn tuân
theo các tiêu chuẩn đạo đức của họ (Chen & cộng
sự, 2016), hoặc đổ lỗi cho người khác cho ý định
mua hàng nhái của mình (Lee & Kwak, 2015), và
do đó vẫn hình thành ý định mua hàng nhái. Cuối
cùng, cơ chế hợp lý hóa cũng góp phần làm cho
việc tác động của các yếu tố chống lại việc tiêu thu
hàng nhái như luật pháp trở nên lu mờ trong tâm trí
người tiêu dùng (Bhattacharjee & cộng sự, 2013;
Cordell & cộng sự, 1996), và đưa ra các phán xét
đạo đức hỗ trợ cho việc mua hàng nhái (Chen &
cộng sự, 2016). Từ các lập luận trên, nghiên cứu
này giả thuyết rằng:

H3: Sự hợp lý hóa đạo đức có tác động dương
đến ý định mua hàng nhái

2.4. Sự tách rời đạo đức, thái độ và ý định mua
hàng nhái

Theo cơ chế tách rời đạo đức, người tiêu dùng
tách rời những lợi ích đạt được khi mua hàng nhái
khỏi những đánh giá về mặt đạo đức (Bhattacharjee
& cộng sự, 2013). Ví dụ, người tiêu dùng có thể tách
rời việc nhận thức rằng việc mua hàng nhái là không
đúng chuẩn mực với việc giá cả của các hàng nhái
rất phải chăng và các thương hiệu này được nhiều
người để ý. Tương tự như việc hợp lý hóa đạo đức,
cơ chế tách rời đạo đức cho phép người tiêu dùng có
thể giải quyết các xung đột giữa vấn đề đạo đức và
mong muốn sở hữu sản phẩm nhái (Lee & Kwak,

2015; Orth & cộng sự, 2019). Sự khác biệt của cơ
chế này là người tiêu dùng gạt bỏ các tiêu chuẩn về
đạo đức và chỉ tập trung vào các lợi ích đạt được
(Bhattacharjee & cộng sự, 2013; Chen & cộng sự,
2016). Vì lợi ích thúc đẩy thái độ tích cực (Eagly &
Chaiken, 1993), nghiên cứu kỳ vọng rằng cơ chế
tách rời đạo đức sẽ làm người tiêu dùng gia tăng thái
độ tích cực (Orth & cộng sự, 2019). Do đó, giả
thuyết tiếp theo của nghiên cứu là:

H4: Sự tách rời đạo đức có tác động dương đến
thái độ tích cực đối với việc mua hàng nhái

Như đã lập luận, cơ chế tách rời đạo đức cho
phép tách rời các nguyên tắc đạo đức khỏi những lợi
ích của sản phẩm mang lại (Bhattacharjee & cộng
sự, 2013; Chen & cộng sự, 2016; Lee & Kwak,
2015; Orth & cộng sự, 2019). Nói cách khác, cơ chế
này cho phép người tiêu dùng gắn liền việc tiêu
dùng hàng nhái với những lợi ích mà họ nhận được
(Chen & cộng sự, 2016; Eisend, 2016; Orth & cộng
sự, 2019). Các lợi ích này có thể là các lợi ích tiện
ích (giá cả hợp lý), lợi ích tiêu khiển (sự vui vẻ vì
được sử dụng thương hiệu ưa thích) hoặc các lợi ích
về mặt xã hội (hình ảnh cá nhân) hoặc các lợi ích
kinh tế (sử dụng hàng thời trang; Sheth & cộng sự,
1991). Vì lợi ích tác động đến ý định hành vi (Babin
& cộng sự, 1994), nghiên cứu này kỳ vọng cơ chế
nhân tố tách rời đạo đức có tác động tích cực đến ý
định mua hàng nhái.

H5: Sự tách rời đạo đức có tác động dương đến
ý định mua hàng nhái

Theo các lập luận trên, sự hợp lý hóa đạo đức
(Marcketti & Shelley, 2009) và sự tách rời đạo đức
(Orth & cộng sự, 2019) có tác động dương đến thái
độ đối với việc mua hàng nhái và thái độ có tác động
tích cực đến ý định mua hàng nhái (Kim & cộng sự,
2016; Kim & Karpova, 2009; Marcketti & Shelley,
2009), nghiên cứu này kỳ vọng rằng thái độ đóng
vai trò trung gian trong việc kết nối tác động của
chiến lược lập luận đạo đức (sự hợp lý hóa đạo đức
và sự tách rời đạo đức) đến ý định mua hàng. Vì vậy,
nghiên cứu này giả thuyết thêm rằng:

H6a: Sự hợp lý hóa đạo đức có tác động gián
tiếp đến ý định mua hàng nhái thông qua thái độ
tích cực đối với việc mua hàng nhái

H6b: Sự tách rời đạo đức có tác động gián tiếp
đến ý định mua hàng nhái thông qua thái độ tích cực
đối với việc mua hàng nhái
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mẫu nghiên cứu
Nghiên cứu này áp dụng

phương pháp thu mẫu thuận tiện.
Đối tượng thu mẫu là sinh viên
một số trường đại học tại thành
phố Hồ Chí Minh. Đối tượng sinh
viên được sử dụng làm đáp viên
trong một vài nghiên cứu về tiêu
dùng hàng nhái (Kim & cộng sự,
2016; Kim & Karpova, 2009;
Phau & cộng sự, 2009). Vì vậy, tác
giả cho rằng, sinh viên là đối
tượng phù hợp để trả lời các câu
hỏi của nghiên cứu này. Hơn nữa,
nghiên cứu cũng tập trung vào
hàng thời trang nhái (Chew, 2020;
Ha & Lennon, 2016; Kim &
Karpova, 2009) như quần áo, túi
xách, phụ kiện vì đây là vấn đề
đang được quan tâm tại Việt Nam
(Ha & Tam, 2015; Long & Vinh,
2017). Quá trình thu mẫu gồm hai
giai đoạn: giai đoạn sơ bộ và giai
đoạn chính thức. Quá trình thu
mẫu sơ bộ gồm 30 sinh viên nhằm
kiểm tra ngữ nghĩa và sự phù hợp
với văn phong của các mục hỏi
được dịch ra từ tiếng Anh. Quá
trình thu mẫu chính thức được
thực hiện theo cách tự quản lý sau
giờ học của sinh viên tại lớp học ở

Trường Đại học Nha Trang. Với mục
tiêu thu được cỡ mẫu 350, nghiên
cứu này phát ra 400 bảng hỏi. Trong
400 bảng hỏi thu về, có 51 bảng hỏi
bị loại do có nhiều dữ liệu bị bỏ
trống. Do đó, 349 dòng dữ liệu còn
lại được sử dụng cho phân tích kết
quả nghiên cứu. Trong mẫu nghiên
cứu, số lượng nam (165 - 48,39%),
nữ (176 - 51,61%) gần như tương
đương; gồm có 76 sinh viên năm 1
(22,29%), 98 sinh viên năm 2
(28,74%), 75 sinh viên năm 3
(21,99%) và 92 sinh viên năm 4
(26,98%).
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Bảng 1: Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị

Ghi chú: CR: độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích; RE bị loại
do có hệ số tải nhân tố < 0,5
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3.2. Thang đo lường
Thang đo lường nghiên cứu được kế thừa từ các

nghiên cứu trước đây. Cụ thể hơn, thang đo lường ý
định hành vi mua hàng nhái gồm ba mục hỏi được kế
thừa từ nghiên cứu của Kim & Karpova (2009).
Thang đo lường thái độ đối với hành vi mua hàng
nhái gồm năm mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu
của Kim & Karpova (2009). Tám mục hỏi đo lường
sự hợp lý hóa đạo đức và ba mục hỏi đo lường sự tách
rời đạo đức được kế thừa từ nghiên cứu Chen & cộng
sự (2016). Các mục hỏi được liệt kê trong bảng 1.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ tin cậy và độ giá trị thang đo
Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật mô hình cấu

trúc bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) để
phân tích dữ liệu. Do đó, tác giả đánh giá độ tin cậy
và độ giá trị thang đo (gồm độ giá trị hội tụ và độ giá
trị phân biệt) dựa trên gợi ý của Hair & cộng sự
(2016). Theo đó, một mục hỏi trong thang đo hợp lý
hóa thái độ bị loại do có hệ số tải nhân tố bé hơn 0,5.
Sau khi loại mục hỏi này, các hệ số Cronbach’s
Alpha và độ tin cậy tổng hợp của các cấu trúc khái
niệm đều lớn hơn 0,7 nên các thang đo đều đạt độ
tin cậy. Bên cạnh đó, hầu hết các hệ số tải nhân tố
đều lớn hơn 0,7 và phương sai trích của
các cấu trúc khái niệm đều lớn hơn 0,6
nên các thang đo đều đạt độ giá trị hội tụ.
Để đánh giá độ giá trị phân biệt,

nghiên cứu này sử dụng ma trận tỷ lệ
tương quan Heterotrait-Monotrait
(HTMT). Các giá trị của ma trận tương
quan được trình bày trong bảng 3.
Theo đó, vì các giá trị đều
nhỏ hơn 0.85 nên các cấu
trúc khái niệm đạt được giá
trị phân biệt.

4.2. Kết quả kiểm định giả
thuyết nghiên cứu

Kết quả kiểm định giả
thuyết được trình bày trong
bảng 3. Mô hình nghiên cứu
đề xuất có hệ số xác định R2 =
0.32 cho thấy rằng mô hình
giải thích được 32% ý định
mua hàng nhái của người tiêu
dùng. Hệ số Stone-Geisser’s
Q² có giá trị lớn hơn 0 cho
thấy mô hình có khả năng giải
thích hiệu quả ý định mua
hàng nhái. Các hệ số độ lớn

tác động giao động từ 0,05 đến 0,24 cho thấy các tác
động có lớn từ yếu đến trung bình.

Kết quả cho thấy các giả thuyết đều được ủng hộ
bởi dữ liệu nghiên cứu. Cụ thể hơn, thái độ có tác
động tích cực đến ý định hành vi (H1: β = 0,24; p <
0,001). Biến số sự hợp lý hóa đạo đức có tác động
đến cả thái độ (H2: β = 0,24; p < 0,001) và ý định
hành vi (H3: β = 0,20; p < 0,001). Biến số sự tách
rời đạo đức cũng có tác động đến cả thái độ (H4: β
= 0,42; p < 0,001) và ý định hành vi (H5: β = 0,32;
p < 0,001). Các hệ số VIF đều nhỏ hơn 2 cho thấy
hiện tượng đa cộng tuyến không phải là vấn đề
nghiêm trọng trong nghiên cứu này. Bên cạnh đó,
các tác động gián tiếp cũng có ý nghĩa thống kê. Sự
hợp lý hóa (H6a: β = 0,06; p < 0,01) và sự tách rời
(H6b: β = 0,10; p < 0,001) có tác động gián tiếp đến
ý định mua hàng nhái thông qua thái độ.

Cuối cùng, nghiên cứu sử dụng thủ tục bootstrap
với 5000 mẫu con để kiểm định lại các ước lượng
nghiên cứu. Kết quả cho thấy khoảng giá trị tin cậy
đều không chưa giá trị 0 nên các ước lượng đều
đáng tin cậy.
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Bảng 2: Ma trận tỷ lệ tương quan HTMT

Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu



5. Thảo luận kết quả và hàm ý nghiên cứu
5.1. Thảo luận và hàm ý lý thuyết
Nghiên cứu này xem xét tác động của nhân tố lập

luận đạo đức đến thái độ và ý định mua hàng nhái
của người tiêu dùng Việt Nam. Cụ thể hơn, tác giả
xem xét tác động trực tiếp của sự hợp lý hóa đạo đức
và sự tách rời đạo đức đến thái độ đối với việc tiêu
dùng hàng nhái và ý định tiêu dùng hàng nhái cũng
như xem xét tác động gián tiếp của sự hợp lý hóa
đạo đức và tách rời đạo đức đến ý định tiêu dùng
hàng nhái thông qua thái độ. Kết quả phân tích dữ
liệu với kỹ thuật PLS-SEM cho thấy các giả thuyết
đều được ủng hộ bởi dữ liệu thu thập. Vì vậy, nghiên
cứu này đưa ra một vài hàm ý học thuật quan trọng
cho các học giả nghiên cứu hành vi người tiêu dùng
hàng nhái.

Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ tích cực của
người tiêu dùng đối với việc tiêu dùng hàng nhái có
tác động dương đến hành vi tiêu dùng hàng nhái.
Kết quả này phù hợp với lý thuyết TPB (Ajzen,
1991) rằng thái độ là một trong những yếu tố tác
động mạnh đến ý định hành vi. Kết quả nghiên cứu
cũng phù hợp với một số nghiên cứu trước đây trong
bối cảnh tiêu dùng hàng nhái (Kim & cộng sự, 2016;
Kim & Karpova, 2009; Marcketti & Shelley, 2009)
rằng thái độ tích cực với hàng nhái sẽ thúc đẩy ý
định tiêu dùng hàng nhái. Vì vậy, thái độ là biến số
quan trọng cần được quan tâm trong các nghiên cứu
tương lai liên quan đến việc tiêu dùng hàng nhái.

Sự hợp lý hóa đạo đức là một trong hai cơ chế
của lập luận đạo đức nhằm giảm bớt tính nghiêm
trọng của hành động mua hàng nhái, và làm người
tiêu dùng cảm thấy rằng phần nào đó dường như họ
vẫn thực hiện đúng các nguyên tắc đạo đức (Tsang,
2002). Do đó, cơ chế hợp lý hóa gia tăng thái độ tích
cực đối với hành vi mua hàng nhái (Marcketti &
Shelley, 2009). Hơn nữa, với tác động của quá trình
hợp lý hóa thúc đẩy khuynh hướng tìm kiếm các
bằng chứng và thông tin nhằm tự thuyết phục bản
thân rằng việc mua hàng nhái vẫn tuân theo các tiêu
chuẩn đạo đức của họ (Chen & cộng sự, 2016), hoặc
đổ lỗi cho người khác cho ý định mua hàng nhái của
mình (Lee & Kwak, 2015) và do đó vẫn hình thành
ý định mua hàng nhái. Vì thế, kết quả rằng cơ chế
hợp lý hóa thúc đẩy thái độ và hành vi tiêu dùng
hàng nhái có thể lý giải được từ khía cạnh lý thuyết.
Về khía cạnh thực nghiệm, một vài nghiên cứu trước
đây cũng cho rằng sự hợp lý hóa đạo đức thúc đẩy ý
định mua hàng nhái (Bhattacharjee & cộng sự,
2013; Chen & cộng sự, 2016). Vì vậy, kết quả

nghiên cứu thể hiện sự tương đồng với các nghiên
cứu trước đây. Tuy nhiên, nghiên cứu này mở rộng
các kết quả trước đây bằng việc khám phá thêm cơ
chế tác động gián tiếp của sự hợp lý hóa đạo đức đến
ý định thông qua thái độ. Kết quả này khẳng định
thêm vai trò qua trọng của sự hợp lý hóa đạo đức
đến ý định mua hàng nhái (Chen & cộng sự, 2016;
Lee & Kwak, 2015).

Người tiêu dùng có thể sử dụng sự hợp lý hóa
đạo đức hoặc sự tách rời đạo đức để xây dựng thái
độ tích cực với hành vi và hình thành ý định hành vi
(Chen & cộng sự, 2016; Eisend, 2016). Các nghiên
cứu trước đây thường bỏ qua cơ chế tách rời đạo đức
trong việc giải thích ý định tiêu dùng hàng nhái
trong khi cơ chế này cũng có vai trò quan trọng
trong việc giải thích hành vi tiêu dùng hàng nhái của
người tiêu dùng (Bhattacharjee & cộng sự, 2013;
Chen & cộng sự, 2016; Orth & cộng sự, 2019).
Chen & cộng sự (2016) và Orth & cộng sự (2019)
lập luận rằng tương tự như việc hợp lý hóa đạo đức,
cơ chế tách rời đạo đức cho phép người tiêu dùng có
thể giải quyết các xung đột giữa vấn đề đạo đức và
mong muốn sở hữu sản phẩm nhái thông qua việc
tập trung vào lợi ích sản phẩm nhái và gạt bỏ các
vấn đề đạo đức liên quan. Do đó, tác động của cơ
chế tách rời đạo đức đến thái độ và ý định tiêu dùng
hàng nhái phù hợp với các lập luận trước đây.
Nghiên cứu này tiến thêm một bước nữa trong việc
khẳng định vai trò quan trọng của cơ chế này bằng
việc xem xét tác động gián tiếp của biến số này đến
ý định hành vi thông qua thái độ, từ đó khẳng định
vai trò quan trọng của sự tách rời đạo đức trong việc
giải thích hành vi mua hàng nhái. 

Cuối cùng, nghiên cứu này đóng góp một góc
nhìn mới trong việc giải thích ý định thái độ và ý
định tiêu dùng hàng nhái trong bối cảnh Việt Nam
(Ha & Tam, 2015; Long & Vinh, 2017). Các nghiên
cứu trước đây thường không quan tâm khía cạnh đạo
đức, cụ thể hơn là các cơ chế lập luận đạo đức đến
thái độ và ý định hành vi. Kết quả nghiên cứu cho
thấy rằng các nghiên cứu trong tương lai trong bối
cảnh Việt Nam nên quan tâm nhiều hơn nữa đến các
biến số đạo đức.

5.2. Hàm ý quản trị
Trước tiên, các doanh nghiệp cần hiểu rằng việc

tiêu dùng hàng nhái không chỉ là vấn đề tại Việt Nam
(Ha & Tam, 2015; Long & Vinh, 2017) mà còn là
vấn nạn toàn cầu (Chew, 2020; Eisend, 2016; Jiang
& cộng sự, 2019; Orth & cộng sự, 2019). Với sự phát
triển của Internet và truyền thông xã hội, việc bán và
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tiêu dùng hàng nhái phát triển mạnh mẽ hơn bao giờ
hết (Chen & cộng sự, 2016). Vì vậy, doanh nghiệp
cần có các chương trình marketing xây dựng thái độ
tích cực với hàng chính hãng và thái độ tiêu cực với
các hàng nhái. Ví dụ, doanh nghiệp có thể đưa ra
khẩu hiệu mua hàng nhái chính là hoạt động phạm
pháp, hoặc mua hàng nhái chính là làm hại các doanh
nghiệp sản xuất hàng chính hãng.

Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng khi
người tiêu dùng nhận thức rõ vấn đề đạo đức của
việc tiêu dùng hàng nhái, họ sẽ giảm bớt khuynh
hướng tiêu dùng hàng nhái (Marcketti & Shelley,
2009). Tuy nhiên, khi vấn đề trái đạo đức không rõ
ràng hoặc không xảy ra ngay lập tức, người tiêu
dùng có thể sử dụng cơ chế hợp lý hóa đạo đức để
thúc đẩy thái độ và ý định mua hàng nhái. Vì vậy,
các doanh nghiệp sản xuất hàng chính hãng cần đưa
ra các thông điệp nhấn mạnh sự vi phạm pháp luật
cũng như tính trái đạo đức của việc mua hàng nhái.
Các thông điệp này cần được truyền thông từ nhiều
kênh khác nhau như dịch vụ công cộng, tranh ảnh,
poster, hệ thống giáo dục và truyền thông xã hội.
Việc khẳng định rằng việc mua hàng nhái là trái đạo
đức sẽ ngăn cản người tiêu dùng sử dụng cơ chế hợp
lý hóa đạo đức.
Để hạn chế cơ chế tách rời đạo đức, doanh

nghiệp cần nhấn mạnh rằng những lợi ích về mặt
tiện ích, tiêu khiển, kinh tế hay xã hội mà người tiêu
dùng đạt được khi sử dụng hàng nhái sẽ đi kèm với
những rủi ro cho chính họ và cho những người khác.
Ví dụ, việc tiêu dùng hàng nhái có thể xem là hành
vi tiếp tay cho hoạt động vi phạm pháp luật và có thể
bị xử phạt. Quan trọng hơn cả, doanh nghiệp cần
nhấn mạnh việc tiêu dùng hàng nhái không phải là
công cụ để đạt được hình ảnh và vị trí xã hội (giá trị
xã hội).

5.3. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu này có một vài hạn chế nhất định.

Trước tiên, nghiên cứu này tập trung vào khía cạnh
đạo đức của việc tiêu dùng hàng nhái nhưng lại bỏ
qua biến số nhận thức đạo đức. Đây là biến số có
khả năng giảm thiểu cơ chế hợp lý hóa đạo đức và
tách rời đạo đức, do đó hạn chế thái độ và ý định
hành vi mua hàng nhái. Tiếp nữa, dữ liệu thu thập
chỉ tại thành phố Hồ Chí Minh và do đó, để tăng tính
đại diện cho kết quả nghiên cứu, dữ liệu cần được
thu thập tại nhiều địa phương hơn tại Việt Nam.
Cuối cùng, việc lựa chọn nhân tố lập luận đạo đức
của người tiêu dùng phụ thuộc vào tính cách cá nhân
của họ (Chen & cộng sự, 2016), do đó các nghiên

cứu trong tương lai nên xem xét vai trò điều tiết của
tính cách cá nhân.!
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Summary

This study focuses on moral reasoning strategies
to explain the counterfeit product buying attitudes
and intention of Vietnamese consumers. More
specifically, the researchers concentrate on the
direct and indirect effects of moral rationalization
and moral decoupling mechanisms on intention to
purchase counterfeit products under positive atti-
tudes toward buying counterfeit products. The test-
ing results using PLS-SEM technique indicate that
positive attitudes have positive influence on coun-
terfeit product purchase. More importantly, the
results show that the two components of moral rea-
soning including moral rationalization and moral
decoupling could have direct and indirect impact on
the intention to buy counterfeit products through the
attitude. As such, this study proposes some impor-
tant theoretical and practical implications.
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