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TÓM TẮT:

Từ nghiên cứu định tính của Kelly, Kerr và Drennan (2010) khi khám phá các nhân tố ảnh 
hưởng đến hành vi né ữánh quảng cáo (QC) ttên mạng xã hội (MXH), bài viết nghiên cứu bối Ị 
cảnh ngành cầm đồ tại Việt Nam sau khi nhận thấy sự nỡ rộ từ dịch vụ này song hành với việc I 
QC cầm đồ trong đợt dịch Covid-19 (2020 - 2021). Nghiên cứu tìm được hoạt động eWOM 
(truyền miệng điện tử) tiêu cực có ảnh hưởng tích cực đến sự nghi ngờ về QC (0 = 0,235), trong 
khi những trải nghiệm trong quá khứ và sự nghi ngờ về QC lại không có mối quan hệ với nhau. 
Tiếp đó, sự nghi ngờ về QC có lác động tích cực đến hành vi né tránh QC trên MXH (P = 
0,368). Đặc biệt, đánh giá đạo đức của mọi người về dịch vụ cầm đồ sẽ tác động tiêu cực đến 
mối quan hệ giữa sự nghi ngờ và hành vi né ưánh QC của họ (P = - 0.142).

Từ khóa: các nhân lố ảnh hưởng, hành vi né tránh quảng cáo, mạng xã hội, ngành cầm đồ 
tại Việt Nam. . - .Ị 4

1. Đặt vấn đề
1.1. Tình hình nghiên cứu hành vi né tránh QC 

trên MXH
Theo Speck và Elliott (1997), “né tránh QC là tất 

cả các hành động của người dùng phương tiện 
truyền thông làm giảm khả năng hiển thị nội dung 
QC một cách khác biệt”. Trên thế giới, nghiên cứu 
hành vi né ưánh QC trên MXH lần đầu được đặt làm 
trọng tâm nghiên cứu trong công trình của Cho và 
Choen (2004). Trong phạm vi nghiên cứu, tác giả đã 
chứng minh 3 tác nhân thúc đẩy hành vi né ưánh QC 
trực tuyến ở người tiêu dùng, bao gồm: cản trở mục 
tiêu nhận thức, Quá tải QC và Trải nghiệm tiêu cực 
trong quá khứ. Sau sự thành công của Cho và 
Choen, hàng loạt các nghiên cứu tiếp theo được ra 

đời nhằm kiểm tra lại mô hình thang đo ở nhiều 
vùng địa lý khác nhau hay với các đối tượng khác 
nhau. Dù kết quả khám phá và xác nhận nhân tố có 
sự sai lệch, nhưng cũng đã đóng góp một phần 
không hề nhỏ cho các doanh nghiệp trong việc đưa 
ra chiến lược phù hợp để tiếp cận tâm lý người tiêu 
dùng. Bên cạnh đấy, chúng ta cũng thấy được một 
số các điểm tiêu biểu ở trong một số các nghiên cứu 
khi phát hiện được các nhân tố mới, như: tác động 
của sự hoài nghi về QC trong nghiên cứu của Kelly 
và cộng sự (2010), vai trò trung gian của thái độ giữa 
cảm quan sự xâm lấn của QC với hành vi né tránh 
QC ttong nghiên cứu của Beak và Morimoto (2012), 
hay tác động của đánh giá đạo đức trong nghiến cứu 
của Ferreira và cộng sự (2017).
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Tại Việt Nam, các học giả lần đầu chú ý đến 
hành vi né tránh QC MXH trong nghiên cứu của Hồ 
Trúc Vi và Phạm Trọng Nhân (2017). Tuy nhiên, ở 
nghiên cứu này, 2 tác giả mới chỉ nghiên cứu ttên 
nền tảng facebook với nhóm đối tượng tại thành 
phố Hồ Chí Minh. Sau khi kết hợp nghiên cứu của 
Cho, Choen (2004); Kelly, cộng sự (2010) và Hồ 
Trúc Vi, Phạm Trọng Nhân phát hiện ra Lo ngại 
riêng tư có tác động to lớn nhất (42.5%) và Quá tải 
QC có tác động nhỏ nhât (23.6%) đến Hành vi né 
tránh QC; còn Trải nghiệm tiêu cực trong quá khứ 
và Sự hoài nghi về QC lại không có tác động đến 
Hành vi né tránh.

1.2. Chính sách nhà nước về QCdịch vụ cầm đồ
Báo cáo của Ngân hàng Thế giới (2019), thông 

tin chỉ có 30% người Việt Nam sử dụng dịch vụ 
ngân hàng chính thống, những người còn lại lựa 
chọn sử dụng các dịch vụ tài chính không chuyên 
nghiệp. Người có thu nhập thấp tại Việt Nam 
(chiếm tỉ lệ 48%) là khách hàng tiềm năng của các 
cửa hàng tiệm cầm đồ (FiinGroup, 2021). Đặc biệt, 
trong tình hình kinh tế bị ảnh hưởng nghiêm trọng 
bởi đại dịch Covid-19, dịch vụ cầm đồ đã trở thành 
ngành đang phát triển với thủ tục cho vay nhanh 
chóng (Thanh Xuân và Mai Phương, 2021). Tại 
Việt Nam, đa số cách truyền thông trực tiếp của các 
“dịch vụ cầm đồ tài chính” là treo và dán các tờ rơi 
QC tại các địa điểm công cộng, như: cột điện, cột 
tín hiệu đèn giao thông... Đây là hành vi mà Chính 
phủ câm trong hoạt động QC đã được quy định 
trong Luật số 16/2012/QH13 về Luật QC. Vậy nên, 
các chủ doanh nghiệp đã chủ động tìm kiếm các 
phương thức tiếp thị khác để tiếp cận khách hàng 
tiềm năng và một trong các kênh được ứng dụng 
triển khai mạnh mẽ là QC trên các kênh trực tuyến. 
Bằng chứng cho thấy sự bùng phát của QC cầm đồ 
chính là mức giá cao ngất ngưởng trên Google 
Search và sự xuất hiện dày đặc của các hãng cầm 
đồ trên các phương tiện truyền thông đại chúng 
ngày nay (Pham et al., 2021).

Sự xuất hiện dày đặc của QC của dịch vụ cầm 
đồ khiến công chúng trở nên nghi ngờ và tìm mọi 
cách né tránh chúng. Ví dụ, các chủ tiệm cầm đồ 
được coi là “những người buôn bán gian xảo”: các 
từ “cầm đồ ” và “hiệu cầm đồ ” thường được liên kết 
với khái niệm “cho vay nặng lãi”, “tín dụng đen” 
(Oeltjen, 1996). Tại Việt Nam, hoạt động cầm đồ 
đã góp phần vào tỷ lệ tội phạm (như: cướp giật, 

đánh bạc và đòi nợ thuê bất hợp pháp) và các hành 
vi vi phạm an ninh xã hội (Pham et al., 2021). Do 
đó, người tiêu dùng có cái nhìn tiêu cực đối với 
nghề cầm đồ và sự hoài nghi trong khách hàng hình 
thành mỗi khi tiếp xúc với QC. Sự nghi ngờ của họ 
còn được gia tăng khi các doanh nghiệp thường có 
xu hướng phóng đại từ ngữ, thông tin về dịch vụ và 
lợi ích mình cung cấp (Cleland et al., 2002). Việc sử 
dụng các từ ngữ “số một”, “duy nhất”, “nhất” hoặc 
một số từ có ý nghĩa tương tự trong QC khi không có 
tài liệu hợp pháp chứng minh theo quy định của Bộ 
Văn hóa, Thể thao và Du lịch cũng được xem là vi 
phạm pháp luật. Mặc dù cầm đồ không phải là dịch 
vụ bị câm QC tại Việt Nam, song hoạt động QC của 
ngành này vẫn đang gặp không ít khó khăn vì hình 
ảnh và quan niệm của khách hàng.

Với số lượng nghiên cứu về dịch vụ cầm đồ hiện 
tại còn hạn chế, tác giả cảm thây thú vị khi khám 
phá các nhân tố tác động đến người tiêu dùng tránh 
QC cầm đồ trực tuyến để có các đề xuất cải thiện 
hiệu quả marketing cho các thương hiệu cầm đồ. 
Điểm mới của bài nghiên cứu là sự xuất hiện của 
biến trung gian về thái độ và tác động của đánh giá 
đạo đức với vai trò là biến điều tiết trong mối quan 
hệ giữa nhận thức và hành vi.

2. Cơ sở lý luận
2.1. Nhận thức về sự tiêu cực
Nhận thức về tiêu cực lần đầu tiên được tìm 

thấy trong nghiên cứu của Kelly, Kerr và Drennan 
(2010). Các tác giả nhận định nhận thức tiêu cực 
về QC trên MXH là kết quả từ những trải nghiệm 
tiêu cực trước đó của con người và truyền miệng 
điện tử tiêu cực (eW0M) trên các nền tảng truyền 
thông xã hội.

Feich và Price (1987) đã nói rằng, khách hàng có 
xu hướng thích các thông tin được chia sẻ bởi người 
khác hơn là những gì công ty tự nói về mình. Đặc 
biệt, với quyết định mua hàng, khách hàng thường bị 
ảnh hưởng tâm lý yếu tố con người (từ mối quan hệ 
cá nhân hoặc các khách hàng đã từng mua) nhiều 
hơn là “sự hấp dẫn” của QC (Pham, 2020). Một dịch 
vụ nhận về nhiều phản hồi tiêu cực ưên MXH sẽ 
làm tăng khả năng né tránh của khách hàng với 
thương hiệu. Những bình luận tiêu cực trên MXH sẽ 
ảnh hưởng lớn tới nhận thức và thái độ của khách 
hàng, từ đó dẫn đến hành vi của họ (Chung và Kim, 
2020). Ví dụ, trong đề tài của Kelly, Kerr và 
Drennan (2010), khi người được phỏng vấn đọc 
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được các bình luận của các khách hàng trước đó 
(như QC gây virus cho laptop, hay cung cấp thông 
tin sai lệch), điều đó khiến họ cảm thấy do dự và 
nghi ngờ về tính an toàn và độ xác thật của thông tin 
ttên QC, từ đó hình thành hành vi của họ. Mối quan 
hệ giữa 3 yếu tố eWOM - thái độ - hành vi đã được 
tìm thấy ưong nghiên cứu định tính của Kelly, Kerr 
và Drennan (2010), ỡ nghiên cứu lần này, nhóm tác 
giả sẽ thực hiện nghiên cứu định lượng để kiểm tra 
mối quan hệ giữa chúng trong bối cảnh nhất định với 
việc lấy mẫu diện rộng.

Hl: eW0M tiêu cực (NE) tác động cùng chiếu 
đến sự hoài nghỉ đối với QC (AS).

Theo Cho và Choen (2004), những trải nghiệm 
tiêu cực trong quá khứ có tác động tới hành vi e 
ngại và né tránh QC. Kết quả nghiên cứu được 
kiểm chứng và đồng tình bởi rất nhiều bài nghiên 
cứu sau này (Seyedghorban và cộng sự, 2015; Li và 
Huang, 2016; Hồ et al., 2018). cảm giác khó chịu, 
đặc biệt là những trải nghiệm với QC thông tin 
không đúng sự thật, từ đó hình thành lên hành vi né 
tránh để giảm thiểu các trải nghiệm tương tự (Cho 
và Choen, 2004). Đồng thời, Kelly, Kerr và 
Drennan (2010) phát hiện ra rằng, trải nghiệm tiêu 
cực trước khiến khách hàng trở nên nghi ngờ hơn về 
những QC không đáng tin cậy hoặc xuất phát từ 
:ùng thương hiệu; từ đó, dẫn đến hành động tiêu 

I :ực của họ với QC đó.

ÌH2: Trải nghiệm tiêu cực trong quá khứ(PNE) tác 
ộng cùng chiều đến sự hoài nghi đối với QC (AS).
2.2. Sự hoài nghi về QC
Obermiller và Spangenberg (1998) đã định 

nghĩa sự hoài nghi về QC là sự thiếu tin tưởng vào 
các tuyên bố QC. Tương tự, Obermiller, 
Spangenberg và MacLachlan (2005) nhận định 
những người có thái độ hoài nghi cao không thích 
va tin vào QC, do đó, họ có xu hướng tránh QC. Kết 
quả tương tự ghi nhận được trong nghiên cứu của 

nhóm tác giả Prendergast (2009), khi QC không 
phải là một nguồn để họ tham khảo và tin tưởng, họ 
sẽ ít quan tâm đến các QC và dần sẽ hình thành 
hành vi né tránh. Một điểm thú vị là, trong khi các 
loại hình QC truyền thống, sự nghi ngờ của khách 
hàng có mức tác động trung bình tới hành vi tránh 
né, thì mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi trên 
môi trường MXH được thể hiện rõ ràng: mọi người 
chủ động và gay gắt hơn trong việc hành động do 
quyền lực của người dùng trên Internet (Khuhro và 
cộng sự, 2017).

H3: Sự hoài nghi về QC (AS) tác động cùng chiều 
với hành vi né tránh QC của khách hàng (AA)

2.3. Đánh giá đạo đức của người tiêu dùng
Với ngành hàng cầm đồ - dịch vụ được xem là 

nhạy cảm, thông qua hình thức phỏng vấn sâu trong 
quá trình nghiên cứu định tính, nhóm tác giả đã 
khám phá ra một số nhân tô' ảnh hưởng tới hành vi 
né tránh QC trên MXH với dịch vụ đặc biệt này. 
Đầu tiên là định kiến xuâ't phát từ những hình ảnh 
tiêu cực liên quan đến nghề cầm đồ trong mắt công 
chúng: ví dụ như sự xuất hiện của cầm đồ thường 
gắn liền với các từ “tín dụng đen”, “vay nặng lãi”, 
“buôn bán ranh ma”. Bên cạnh đó, hoạt động cầm 
đồ được nhận định là góp phần làm tăng tỷ lệ tội 
phạm (ăn cắp, đánh nhau, mất trật tự trị an). Với 
những lý do trên, mọi người có nhận thức tiêu cực 
với dịch vụ cầm đồ và coi đây là dịch vụ bất hợp 
pháp. Mặc dù các doanh nghiệp cầm đồ đang được 
chuyên nghiệp hóa, nhưng công chúng vẫn có thể 
nghi ngờ về thương hiệu và tránh QC liên quan. 
Bản thân dịch vụ cầm đồ bị đánh giá là phi đạo đức, 
nên thái độ nghi ngờ của khách hàng về QC liên 
quan cũng sẽ tương tự, từ đó hình thành thái độ tiêu 
cực trong họ (MacKenzie và Lutz, 1989). Do đó, 
đánh giá tính đạo đức của QC ảnh hưởng đến mối 
quan hệ giữa thái độ hoài nghi và hành vi né tránh 
QC của khách hàng. (Hình I)

Đánh giá đạo đứcHình ĩ: Mô hình nghiên cứu

H4

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất

H3(+)
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H4: Đánh giá đạo đức của người tiêu dùng với 
QC (EJ) điều chỉnh mối quan hệ giữa thái độ nghi 
ngờ về QC (AS) và hành vi né tránh QC (AA).

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mẩu khảo sát
Nhóm tác giả sử dụng phương pháp lây mẫu 

có mục đích để thu thập dữ liệu từ bảng hỏi được 
thực hiện từ tháng 4 đến tháng 5/2021. Những 
người tham gia nghiên cứu là những người đã sử 
dụng dịch vụ tài chính, tín dụng, các khoản vay 
trực tuyến, cá cược bóng đá, cờ bạc hoặc cá ngựa 
trước đây. Mẫu khảo sát được lấy từ nguồn khách 
hàng của các công ty cầm đồ và những người 
tham gia khảo sát của các kênh trực tuyến. Kết 
quả thu nhận về được 412 phiếu trả lời hợp lệ 
(phù hợp với yêu cầu kích thước mẫu của 
Comreỵ).

3.2. Thang đo
Khảo sát sử dụng thang đo 5 điểm của Likert từ 

hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Tác 
giả đã kế thừa thang đo được chuẩn hóa bởi các nhà 
khoa học trước đây, bao gồm: bộ câu hỏi đo lường 
cho biến eW0M và sự nghi ngờ về QC được tham 
khảo từ đề tài nghiên cứu của Kelly, Kerr và 
Drennan (2010). Với biến Trải nghiệm tiêu cực 
ữong quá khứ được đo lường bằng cấu trúc do Cho 
và Choen (2004) sử dụng. Biến điều tiết Đánh giá 
đạo đức được đo lường thông qua tám hạng mục mà 
Nguyen và Biderman (2008) đã áp dụng trong đề 
tài của họ. Cuô'i cùng, biến Hành vi né tránh QC 
được áp dụng bởi Hồ và cộng sự (2018) đã được sử 
dụng trong nghiên cứu này.

3.3. Phân tích dữ liệu
Tác động của các biến độc lập và biến phụ 

thuộc (Hành vi né tránh) đã được kiểm tra trong 
mô hình phương trình cấu trúc dựa trên hiệp 
phương sai (CB - SEM). CB - SEM giúp đánh giá 

mối quan hệ giữa các câu trúc của mô hình một 
cách tổng thể và có hệ thống (Hair et al., 2006). 
Trưóc khi dữ liệu được đưa vào SEM, đánh giá 
Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA) và phân tích nhân tố khẳng định (CFA) đã 
được tiến hành để đảm bảo độ tin cậy, tính hợp lệ 
và tính phù hợp của các tiêu chí. Tiêu chuẩn thử 
nghiệm là Cronbach’s Alpha > 0,7 và Hệ sô' tương 
quan biến tổng Corrected Item - Total Correlation 
> 0,3 (Hair et al., 2006). EJ7, EJ8, AA5 và AA6 bi 
loại bỏ với hệ số tương quan biến tổng Corrected 
item - Total correlation thấp hơn 0,3. Do đó, mô 
hình điều chỉnh cuối cùng chỉ có 22 biến quan sát 
và 5 biến tiềm ẩn, sau đó được đưa vào kiểm định 
EFA với không trường hợp đa cộng tuyến, tất cả 
hệ số tải nhân tố đều trên 0.5 và nhận diện được 5 
biến tiềm ẩn riêng biệt như trong Hình 1.

4. Kết quả nghiên cứu
Sau khi tiến hành kiểm định thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha và EFA, nhóm nghiên cứu tiếp 
tục sử dụng phần mềm AMOS 20 để tiến hành 
kiểm định CFA (Confirmatory Factor Analysis) 
cho các thang đo lường, kiểm tra tính phù hợp của 
mô hình nghiên cứu và mức độ phù hợp của các 
giả thuyết. Kết quả của kiểm định CFA hoàn toàn 
phù hợp: CMIN/df = 1.178 <3; CFI = 0,988; GFI = 
0,932; TLI = 0,986; RMSEA = 0,021; PCLOSE = 
1,00. Hơn nữa, tất cả tải nhân tô' có ý nghĩa thông 
kê trong một phạm vi chấp nhận được.

Phân tích mô hình CB-SEM trong phần mềm 
AMOS 20 cho thấy rằng giá trị của phép thử: Chi- 
square/df = 1.18; GFI = 0,93; TLI = 0,986: CH = 
0,987; RMSEA = 0,021; PCLOSE = 1,00. Từ kết 
quả trên, mô hình nghiên cứu hoàn toàn phù hợp 
với dữ liệu thị trường. (Bảng 1)

Trong khi mô'i quan hệ giữa trải nghiệm trong 
quá khứ và sự hoài nghi về QC không có ý nghĩa

Bảng 1. Kết quả kiểm định mô hình (Chuẩn hóa)

Giảthuyêl Estimate S.E. p Kết luận

H1 NE-» AS 0.235 0.064 *** Chấp thuận

H2 PNE -> AS 0.191 0.068 0.05 Không chấp thuận

H3 AS ->ss 0.368 0.058 *** Chấp thuận

Ghi chú: ***. Ý nghĩa thống kê xấp xỉ 99.9%

Nguồn: Nhóm tác giả thực hiện
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thống kê, eWOM tiêu cực tác động tiêu cực đến sự 
hoài nghi về QC (P = 0,235, p <0,001). Do đó, giả 
thuyết 1 được chấp thuận và giả thuyết 2 không 
được châp thuận. Trong nghiên cứu của Vi và Nhàn 
(2017) với bối cảnh MXH ở Việt Nam, ưải nghiệm 
tiêu cực trước đó gần như không ảnh hưởng đến 
việc tránh QC, với 3 = 0,094, p <0,05. Do đó, hành 
vi tránh QC môi giới cầm đồ không bị ảnh hưởng 
bởi trải nghiệm tiêu cực trước đó của họ.

Sự hoài nghi về QC bắt nguồn từ các bình luận 
trực tuyến tiêu cực, có thể đến từ kết nốì trực tuyến 
của họ hoặc người dùng MXH đã từng trải nghiệm 
sản phẩm trước đó.

Trong khi đó, việc người dùng nghi ngờ QC sẽ 
dẫn đến hành vi né tránh QC của họ, do đó, H3 
được châp thuận với p = 0.368 và p-value < 0.001. 
Kết quả nghiên cứu này phù hợp với kết luận của 
nhiều học giả như Obermiller và cộng sự (2005); 
Dens và cộng sự (2008). (Bảng 2) 

insight của người sử dụng bằng cách thực hiện khảo 
sát hoặc phân tích bằng Social Listening. Đôi với 
đề xuất xét duyệt QC, nhà cung cấp cần xem xét 
các khía cạnh sau: họ cần sắp xếp lại vị trí và tần 
suất xuất hiện QC để giảm nhận thức tiêu cực của 
người dùng, tối đa hóa trải nghiệm của họ trên nền 
tảng. Tiếp đến, tăng cường hệ thống kiểm duyệt 
với các loại QC đi ngược lại với chuẩn mực của xã 
hội (về mặt hình ảnh, thông tin) hoặc hạn chế khả 
năng tiếp cận của QC tới khách hàng. Đối với các 
doanh nghiệp, việc đầu tư thêm chất xám vào QC 
để nâng cao giá trị cho khách hàng về mặt cảm xúc 
và thông tin. Bên cạnh đó, truyền miệng điện tử 
(eWOM) đóng vai trò lớn trong việc tác động lên 
nhận thức và hành vi của khách hàng, doanh nghiệp 
nên xây dựng chiến thuật eWOM hiệu quả để giảm 
thiểu các bình luận tiêu cực về sản phẩm/thương 
hiệu, tăng cường các review có lợi trên MXH.

Trong ngành cầm đồ, trước tiên, các nhà QC nên

Bảng 2. Kết quả kiểm định mô hình hồi quy với biến điều tiết

Giảthuyẽt Estimate P-value R-square Kểtluận

H4 AS -» ss kiểm soát bởi EJ -0.142 *** 0.797 Chấp thuận

Ghi chú:***. Ý nghĩa thống kê xấp xỉ 99.9%

Nguồn: Nhóm tác giả thực hiện

Với sự xuất hiện của biến điều tiết “Đánh giá 
đạo đức”, giá trị R-square tăng từ 0.33 lên đến 
0.797. Biến đánh giá đạo đức điều tiết tiêu cực mối 
quan hệ giữa biến né tránh QC và hành vi nghi ngờ 
QC nên khi sự đánh giá đạo đức tăng lên, đồng 
nghĩa với việc mức độ tác động của việc nghi ngờ 
QC tác động lên hành vi né tránh QC sẽ giảm 
xuống và ngược lại.

5. Tính thực tiễn
Nghiên cứu đã có những đóng góp nhất định về 

kiến thức Digital Marketing hiện đại. Cụ thể, 
nghiên cứu đã chứng minh rằng tác động trung gian 
của thái độ đóng một vai trò quan trọng trong mối 
quan hệ giữa nhận thức và hành vi của khách hàng, 
ìr đó rút ra các đề xuất có tính khả thi cho các bên 
iên quan. Ngoài ra, nghiên cứu có ý nghĩa quan 
rọng đối với cả chủ sở hữu nền tảng MXH 

I Facebook, Zalo, Tiktok,...) và các chủ doanh 
nghiệp đang thực hiện hoạt động QC trực tuyến.

Đối với các nhà cung cấp dịch vụ QC trên MXH, 
“lắng nghe khách hàng” nhiều hơn để thấu hiểu 

tập trung vào việc tạo ra giá trị từ sản phẩm cho 
khách hàng, thay vì truyền bá đi những hình ảnh 
phóng đại, không thực tế (Chung và Kim, 2021). Cụ 
thể, giá trị giải trí trong các QC (yếu tố hài hước và 
cập nhật xu hướng) nên được gia tăng để giảm bớt 
những đánh giá về đạo đức của khách hàng với 
thương hiệu. Một cách khác để giảm sự hoài nghi 
về hình ảnh của các doanh nghiệp cầm đồ là sử 
dụng các hoạt động Seeding, referral marketing, 
affiliate marketing và User-generated-content 
(UGC) để làm tăng hiệu quả eWOM tích cực. Hơn 
nữa, nhận thức được sự khác biệt trong các hành vi 
ừánh QC dựa trên các danh mục cụ thể có thể hỗ 
trợ các nhà QC tìm cách làm cho sản phẩm của họ 
thân thiện hơn với người dùng để thúc đẩy sự châp 
nhận của khách hàng (Seyedghorban và cộng sự, 
2016). Khuyến nghị khác dành cho các nhà QC là 
đầu tư vào QC chuyển động, đặc biệt là các loại 
video dạng băng chuyền (carousel) và video có thể 
bỏ qua (skip), vì chúng dễ thu hút sự chú ý và thu 
hút nhiều tương tác hơn so với hình ảnh tĩnh ■
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ABSTRACT:
Based on the qualitative research of Kelly, Kerr and Drennan (2010) about the factors 

affecting advertising avoidance behavior on social networks, this study examines the factors 
affecting the avoidance of pawn shop advertisement on social networks in Vietnam. The pawn 
shop industry in Vietnam has experienced a rapid growth during the COVID-19 pandemic (2020 - 
2021) and the number of advertisements for pawn shop industry on social networks has alo 
increased. This study finds out that the negative electronic word of mouth (eWOM) has a positive 
coưelation with the suspicion of pawn shop advertisements (P = 0.235). Meanwhile, the past 
experiences do not have any correlation with the suspicion of pawn shop advertisements. The 
suspicion of pawn shop advertisements has a positive correlation with the avoidance of pawn shop 
advertisement on social media in Vietnam (P = 0.368). Especially, the ethical assessment about 
pawnbroker has a negative impact on the relationship between the suspicion and the avoidance of 
pawn shop advertisement on social media (P = - 0.142).

Keywords: influencing factors, advertising avoidance behavior, social networks, pawn shop 
industry in Vietnam.

SỐ 19 - Tháng 8/2021 251




