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Thúc đẩy hành vi công dân khách hàng thông qua 
nhận thức về đạo đức và trách nhiệm xã hội 
của nhà bán lẻ trực tuyến
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Tóm tắt: Bài nghiên cứu xem xét tác động của nhận thức về đạo đức trong kinh 
doanh- bao gồm tính không lừa dối, độ tin cậy, bảo mật thông tin, an toàn 
giao dịch và trách nhiệm xã hội của nhà bán lẻ trực tuyến đến niềm tin, lòng 
trung thành và hành vi công dân của khách hàng trong bối cảnh thương mại 
điện tử tại Việt Nam. Dữ liệu được thu thập từ 605 người tiêu dùng có kinh 
nghiệm mua sắm trực tuyến trong giai đoạn từ tháng 8 đến tháng 11/2025 
và được phân tích bằng phương pháp PLS-SEM. Kết quả cho thấy tính không 
lừa dối, độ tin cậy và trách nhiệm xã hội có tác động tích cực đến niềm tin, 
trong khi ảnh hưởng của bảo mật thông tin và an toàn giao dịch không có ý 
nghĩa thống kê. Niềm tin đóng vai trò trung tâm trong việc thúc đẩy lòng trung 
thành và hành vi công dân của khách hàng. Nghiên cứu khuyến nghị các nhà 

Promoting customer citizenship behavior through perceived ethics and social responsibility of 
online retailers

Abstract: This study examines the impact of perceived business ethics- comprising non- deception, 
reliability, privacy, and security- and corporate social responsibility (CSR) of online retailers on customer 
trust, loyalty, and customer citizenship behavior in the context of e-commerce in Vietnam. Data were 
collected from 605 consumers with online shopping experience between August and November 2025 
and analyzed using PLS-SEM. The results indicate that non-deception, reliability, and CSR exert significant 
positive effects on trust, whereas privacy and security show no statistically significant effects.. Trust plays 
a central role in fostering both customer loyalty and customer citizenship behavior. The study suggests 
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bán lẻ cần ưu tiên xây dựng niềm tin thông qua các yếu tố đạo đức mang tính 
quan hệ, đặc biệt là độ tin cậy và tính không lừa dối, đồng thời triển khai trách 
nhiệm xã hội một cách thực chất và nhất quán.

Từ khóa:  Nhận thức đạo đức, Trách nhiệm xã hội, Niềm tin, Lòng trung thành, Hành 
vi công dân khách hàng
Trích dẫn: Vương Linh Nhâm, Phạm Mạnh Hùng, Lê Khánh Huyền, Nguyễn Phương Hà, & 
Nguyễn Linh Nhi. (2026). Thúc đẩy hành vi công dân khách hàng thông qua nhận thức về đạo 
đức và trách nhiệm xã hội của nhà bán lẻ trực tuyến. Tạp chí Kinh tế - Luật và Ngân hàng, 28(5), 
100-116. https://doi.org/10.59276/JELB.2026.05.3111

1.	 Giới thiệu

Trong kỷ nguyên số, thương mại điện tử là 
động lực tăng trưởng quan trọng của nền 
kinh tế toàn cầu với doanh số dự báo tiếp 
tục tăng nhờ khả năng tiếp cận rộng và chi 
phí thấp (Ghali, 2021). Việc hiểu rõ lòng 
trung thành của khách hàng trong kỷ nguyên 
số đòi hỏi phải xem xét các tiền đề quan 
trọng như trải nghiệm khách hàng (Ertemel 
và cộng sự, 2021) và mức độ gắn kết với 
thương hiệu (Ahmed và cộng sự, 2024). Tuy 
nhiên, các bằng chứng nghiên cứu gần đây 
cho thấy lòng trung thành của khách hàng 
đã vượt ra khỏi các yếu tố truyền thống 
như chất lượng dịch vụ hay sự tiện lợi. Sự 
chuyển dịch này làm nổi bật vai trò của 
minh bạch, trách nhiệm xã hội và đạo đức 
trong hành vi người tiêu dùng, đòi hỏi các 
thương hiệu phải thể hiện rõ cam kết với các 
giá trị này để xây dựng mối quan hệ khách 
hàng bền vững. Tại Việt Nam, mặc dù 
thương mại điện tử được áp dụng rộng rãi, 
hoạt động kinh doanh trực tuyến đã chứng 
kiến nhiều hành vi phi đạo đức như quảng 
cáo sai sự thật, phân phối hàng giả và lừa 
đảo thông qua livestream. Người tiêu dùng 
Việt Nam thuộc nhóm văn hóa “slow-trust” 
theo Hofstede, nghĩa là niềm tin hình thành 
chậm, dựa trên trải nghiệm và tín hiệu đạo 
đức rõ ràng (Lee & Ande, 2023).
Phần lớn nghiên cứu trước tập trung vào 
niềm tin, sự hài lòng và lòng trung thành 

trực tuyến (Roman, 2007) và ở các thị 
trường phát triển như Mỹ, Anh, Trung Quốc 
(Anderson & Srinivasan, 2003), còn mối 
quan hệ giữa nhận thức đạo đức và hành vi 
công dân khách hàng (Customer Citizenship 
Behavior- CCB) chưa được khám phá đầy 
đủ, đặc biệt tại các nền kinh tế mới nổi. 
Nghiên cứu này nhằm lấp khoảng trống đó 
bằng cách phân tích tác động của nhận thức 
đạo đức đối với hành vi công dân khách 
hàng trong thương mại điện tử tại Việt Nam, 
dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội. Nghiên 
cứu đi sâu vào cách người tiêu dùng phản 
ứng trước các tín hiệu đạo đức từ nhà bán lẻ 
trực tuyến, đồng thời phân tích sự kết hợp 
giữa hành vi đạo đức với khách hàng và 
trách nhiệm xã hội trong việc nuôi dưỡng 
niềm tin và khuyến khích hành vi công dân 
khách hàng. Những kết quả này góp phần 
định hướng các giải pháp quản trị nhằm thúc 
đẩy sự phát triển bền vững của thương mại 
điện tử.
Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp 
định lượng và định tính. Nghiên cứu định 
tính được sử dụng trong giai đoạn đầu nhằm 
khám phá sâu sắc cách người tiêu dùng 
nhận thức và diễn giải các hành vi đạo đức 
của nhà bán lẻ trực tuyến. Phương pháp 
này giúp xác định các khía cạnh cấu thành 
của khái niệm nghiên cứu, đồng thời điều 
chỉnh và hoàn thiện thang đo phù hợp với 
bối cảnh Việt Nam, làm cơ sở cho việc xây 
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dựng mô hình và kiểm định định lượng ở 
giai đoạn tiếp theo. Nghiên cứu định lượng 
thu thập từ người tiêu dùng mua sắm trực 
tuyến trong giai đoạn từ tháng 8/2025 đến 
tháng 11/2025 và phân tích bằng PLS-SEM, 
nhằm kiểm định các mối quan hệ giữa nhận 
thức đạo đức và trách nhiệm xã hội trong 
bối cảnh bán lẻ trực tuyến. 

2.	 Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Lý thuyết nền tảng

Thuyết Trao đổi xã hội (Social Exchange 
Theory- SET) do Homans (1958) và Blau 
(1964) đặt nền móng cho rằng các mối quan 
hệ được duy trì dựa trên nguyên tắc trao đổi 
lợi ích, trong đó các bên tìm cách tối đa hóa 
phần thưởng và giảm thiểu chi phí. Emerson 
(1976) nhấn mạnh vai trò của quyền lực 
và sự phụ thuộc, trong khi Cropanzano và 
Mitchell (2005) hệ thống hóa SET thành 
khung giải thích sự hình thành cam kết, niềm 
tin và hành vi hợp tác. Trong bối cảnh trực 
tuyến, khi khách hàng nhận được các “phần 
thưởng” mang tính đạo đức như công bằng, 
minh bạch và tôn trọng quyền lợi, họ có xu 
hướng đáp trả bằng niềm tin và sự gắn bó. 
Trong nghiên cứu này, nhận thức về đạo đức 
của nhà bán lẻ trực tuyến được tiếp cận như 
một cấu trúc đa chiều, bao gồm tính không 
lừa dối, độ tin cậy, bảo mật thông tin và an 
toàn giao dịch, và được đo lường thông qua 
các thang đo kế thừa từ nghiên cứu trước 
(Phụ lục 1). Tuy nhiên, các nghiên cứu trước 
chủ yếu dừng lại ở các kết quả như niềm tin, 
sự hài lòng hoặc lòng trung thành, trong khi 
hành vi công dân khách hàng như ủng hộ, 
giúp đỡ, phản hồi và khoan dung vẫn chưa 
được khám phá đầy đủ.
Song song đó, lý thuyết Nhận dạng xã hội 
(Social Identity Theory- SIT) của Tajfel và 
Turner (2004) cho rằng hành vi cá nhân chịu 
ảnh hưởng mạnh từ các nhóm mà họ thuộc 

về. Ashforth và Mael (1989) chỉ ra rằng cá 
nhân đồng nhất hóa với tổ chức có giá trị 
tương đồng, còn Hogg và Terry (2000) nhấn 
mạnh sự phù hợp về giá trị thúc đẩy quá trình 
nhận dạng, từ đó nâng cao gắn kết, niềm tin 
và cam kết. Trong nghiên cứu này, trách 
nhiệm xã hội của nhà bán lẻ trực tuyến được 
xem là tín hiệu giá trị giúp khách hàng hình 
thành sự đồng nhất và đánh giá tích cực, qua 
đó tác động đến niềm tin, lòng trung thành 
và hành vi công dân khách hàng.
Các nghiên cứu gần đây, bao gồm trong 
bối cảnh Việt Nam, đã quan tâm nhiều hơn 
đến vai trò của trách nhiệm xã hội và niềm 
tin trong hành vi khách hàng trực tuyến. 
Chẳng hạn, trong lĩnh vực thương mại điện 
tử, các nghiên cứu gần đây cũng chỉ ra rằng 
thông điệp CSR và eWOM góp phần nâng 
cao niềm tin và lòng trung thành trực tuyến 
(Nguyen và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, 
phần lớn các nghiên cứu này vẫn tập trung 
vào các kết quả hành vi truyền thống như ý 
định mua hoặc lòng trung thành, trong khi 
hành vi công dân khách hàng chưa được 
khám phá đầy đủ, đặc biệt trong bối cảnh 
Việt Nam.
Trong nghiên cứu này, SET được sử dụng 
như nền tảng lý thuyết chính nhằm giải thích 
cách các thực hành bảo mật, độ tin cậy, an 
toàn giao dịch, không lừa dối và trách nhiệm 
xã hội tạo ra niềm tin thông qua cơ chế trao 
đổi và đáp trả. Khi khách hàng nhận thấy 
doanh nghiệp hành xử công bằng và mang 
lại giá trị, họ có xu hướng đáp lại bằng thái 
độ và hành vi tích cực như lòng trung thành. 
Bên cạnh đó, SIT được sử dụng như khung 
lý thuyết tham chiếu nhằm làm rõ rằng 
niềm tin không chỉ xuất phát từ đánh giá lý 
tính về lợi ích và rủi ro, mà còn phản ánh 
chiều cạnh xã hội trong mối quan hệ khách 
hàng- doanh nghiệp. Khi niềm tin được hình 
thành, khách hàng có xu hướng phát triển sự 
gắn kết tâm lý và sẵn sàng tham gia vào các 
hành vi công dân khách hàng như hỗ trợ, 
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giới thiệu hoặc bảo vệ doanh nghiệp, ngay 
cả khi không mang lại lợi ích trực tiếp.

2.2. Tổng quan nghiên cứu 

Trong bối cảnh thương mại điện tử, nhận 
thức của khách hàng về đạo đức doanh 
nghiệp được cấu thành từ các yếu tố cốt lõi 
như quyền riêng tư, độ tin cậy, an toàn giao 
dịch và tính không lừa dối (Agag, 2019; 
Roman, 2007). Nhiều nghiên cứu khẳng 
định rằng bảo mật dữ liệu cá nhân (Privacy) 
và sự minh bạch trong thu thập, sử dụng 
thông tin không chỉ góp phần giảm thiểu 
rủi ro cảm nhận mà còn củng cố niềm tin 
của khách hàng đối với doanh nghiệp (Bart 
và cộng sự, 2005). Song song đó, việc đảm 
bảo an toàn giao dịch (Security), bao gồm cơ 
chế phòng chống gian lận và hệ thống thanh 
toán bảo mật, giúp nâng cao đánh giá tích cực 
của người tiêu dùng trong môi trường trực 
tuyến (Flavián & Guinalíu, 2006).
Ở góc độ thực thi, độ tin cậy (Reliability)- 
thể hiện qua tính chính xác của thông tin 
sản phẩm và khả năng thực hiện đúng cam 
kết- được xem là nền tảng thiết yếu trong 
việc hình thành niềm tin (Wolfinbarger & 
Gilly, 2003). Đồng thời, yếu tố “không lừa 
dối” (Non-deception), bao gồm sự trung 
thực trong cung cấp thông tin về giá cả, chất 
lượng và điều kiện giao dịch, giữ vai trò 
quan trọng trong việc giảm thiểu xung đột 
hậu giao dịch và gia tăng mức độ tin cậy của 
khách hàng (Roman, 2007). Bên cạnh đó, 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR) 
ngày càng được nhìn nhận như một tín hiệu 
đạo đức mang tính chiến lược, góp phần xây 
dựng hình ảnh tích cực và củng cố niềm tin 
từ phía người tiêu dùng (Brown & Dacin, 
1997; Chen và cộng sự, 2021).
Niềm tin  được xem là cơ chế trung gian 
then chốt trong việc chuyển hóa các tín hiệu 
đạo đức thành hành vi của khách hàng. Theo 
Mayer và cộng sự (1995), niềm tin trong 

quan hệ kinh doanh được hình thành dựa 
trên ba thành tố: năng lực, thiện chí và chính 
trực, qua đó giúp các bên chấp nhận rủi ro và 
duy trì mối quan hệ lâu dài. Morgan và Hunt 
(1994) tiếp tục khẳng định vai trò trung tâm 
của niềm tin trong việc thúc đẩy cam kết và 
sự gắn bó. Trong môi trường thương mại 
điện tử, niềm tin không chỉ giúp giảm sự mơ 
hồ mà còn thúc đẩy ý định mua lặp lại và 
duy trì quan hệ với doanh nghiệp (Cui và 
cộng sự, 2020; Gefen, 2000).
Lòng trung thành của khách hàng là một 
trong những kết quả hành vi quan trọng, phản 
ánh mức độ gắn bó lâu dài giữa khách hàng 
và doanh nghiệp. Chaudhuri và Holbrook 
(2001) chỉ ra rằng niềm tin đóng vai trò tiền 
đề cho cả trung thành thái độ và hành vi, 
thông qua việc giảm rủi ro cảm nhận và gia 
tăng giá trị cảm xúc. Nghiên cứu của Harris 
và Goode (2004) cũng cho thấy niềm tin có 
tác động tích cực đến ý định quay lại mua 
hàng, trong khi Casalo và cộng sự (2007) 
nhấn mạnh vai trò dự báo mạnh mẽ của 
niềm tin đối với lòng trung thành trong môi 
trường trực tuyến.
Hành vi công dân khách hàng (Customer 
Citizenship Behavior) phản ánh các hành vi 
tự nguyện vượt ra ngoài nghĩa vụ giao dịch 
cơ bản, như  ủng hộ, phản hồi, giúp đỡ và 
khoan dung (Yi & Gong, 2013). Các nghiên 
cứu trước đây cho thấy những hành vi này 
chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ niềm tin, sự hài 
lòng và chất lượng mối quan hệ giữa khách 
hàng với doanh nghiệp (Bettencourt, 1997). 
Dưới góc độ quản trị, Podsakoff và cộng 
sự (2000) xem đây là dạng “hành vi công 
dân” góp phần nâng cao hiệu quả hệ thống 
dịch vụ. Trong môi trường trực tuyến, các 
hành vi này còn có khả năng lan tỏa mạnh 
mẽ thông qua chia sẻ và nội dung do người 
dùng tạo ra, từ đó gia tăng giá trị thương 
hiệu (van Doorn và cộng sự; 2010). 
Trên cơ sở đó, bài báo đề xuất mô hình 
nghiên cứu và hệ thống giả thuyết như sau:
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H1: Bảo mật (P) có tác động tích cực đến 
niềm tin của khách hàng (TR).
H2: Độ tin cậy (R) có tác động tích cực 
đến niềm tin của khách hàng (TR).
H3: An toàn giao dịch (S) có tác động tích 
cực đến niềm tin của khách hàng (TR).
H4: Không lừa dối (ND) có tác động tích 
cực đến niềm tin của khách hàng (TR).
H5: Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
(CSR) có tác động tích cực đến niềm tin 
của khách hàng (TR).
H6: Niềm tin của khách hàng (TR) có tác 
động tích cực đến lòng trung thành (CL).
H7: Niềm tin của khách hàng (TR) có 
tác động tích cực đến hành vi công dân 
khách hàng (CCB).
H8: Lòng trung thành (CL) có tác động 
tích cực đến hành vi công dân khách hàng 
(CCB).

3.	 Phương pháp nghiên cứu

3.1. Phỏng vấn chuyên sâu

Trong giai đoạn đầu, nghiên cứu sử dụng 
phương pháp định tính nhằm khám phá 
cách người tiêu dùng nhận thức về hành vi 

đạo đức của nhà bán lẻ trực tuyến- một khái 
niệm mang tính chủ quan, đa chiều và chịu 
ảnh hưởng bởi giá trị cá nhân, chuẩn mực 
văn hóa và bối cảnh xã hội. Dữ liệu được 
thu thập thông qua phỏng vấn bán cấu trúc 
với 15 người tiêu dùng có kinh nghiệm mua 
sắm trực tuyến trong vòng 6 tháng gần nhất, 
được lựa chọn theo phương pháp chọn mẫu 
có chủ đích nhằm đảm bảo tính phù hợp với 
mục tiêu nghiên cứu. Các cuộc phỏng vấn 
được thực hiện trong khoảng thời gian từ 
tháng 6 đến tháng 8 năm 2025, chủ yếu qua 
hình thức trực tuyến, mỗi cuộc kéo dài từ 30 
đến 50 phút và được ghi âm với sự đồng ý 
của người tham gia. Nội dung phỏng vấn tập 
trung vào nhận thức về hành vi đạo đức và 
phi đạo đức, trải nghiệm thực tế, cảm xúc và 
phản ứng của người tiêu dùng, cũng như kỳ 
vọng đối với nhà bán lẻ trực tuyến. Dữ liệu 
sau khi thu thập được gỡ băng và phân tích 
theo phương pháp phân tích chủ đề thông 
qua quy trình mã hóa mở, phân nhóm và xác 
định các chủ đề cốt lõi. Kết quả phân tích 
giúp làm rõ các khía cạnh quan trọng của 
khái niệm nghiên cứu, qua đó cung cấp nền 
tảng vững chắc cho việc xây dựng và hiệu 
chỉnh thang đo trong giai đoạn nghiên cứu 

Nguồn: Tác giả đề xuất (2025)

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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định lượng tiếp theo. Bảng 1 tóm tắt đóng 
góp của các phát hiện định tính vào quá 
trình này.

3.2. Khảo sát định lượng

Nghiên cứu sử dụng bảng hỏi có cấu trúc, 
điều chỉnh từ các thang đo đã kiểm chứng 
(được trình bày ở Phụ lục 1), phân phối cho 
người tiêu dùng có kinh nghiệm mua sắm 
trực tuyến theo thiết kế cắt ngang. Các yếu 
tố chính được đánh giá bằng thang Likert 5 
điểm. Nhận thức về nhà bán lẻ trực tuyến 
có đạo đức ( an toàn giao dịch, bảo mật 
thông tin, độ tin cậy, không lừa dối) được 
điều chỉnh từ Roman (2007); trách nhiệm xã 
hội Lai và cộng sự (2010); niềm tin từ Keh 
và Xie (2009), lòng trung thành từ (Palacio 
và cộng sự, 2004) và hành vi công dân của 
khách hàng từ (Yi & Gong, 2013). Quy 
trình dịch thuật ba bước theo Tsang và cộng 
sự (2017) đảm bảo tương đương ngữ nghĩa 
và phù hợp văn hóa. Khảo sát thử nghiệm 
với 22 người giúp điều chỉnh nội dung. Dữ 
liệu được thu thập từ tháng 8- 11/2025 qua 
Google Forms, gặp trực tiếp và đại lý, với 
905 bảng phát ra và 605 phản hồi hợp lệ, 
đảm bảo độ tin cậy và tính đại diện. Do dữ 
liệu được thu thập theo thiết kế cắt ngang và 
dựa trên tự báo cáo, nghiên cứu đã áp dụng 
các biện pháp nhằm hạn chế sai lệch phương 
pháp chung. Cụ thể, bảng hỏi đảm bảo tính 
ẩn danh, nhấn mạnh không có đáp án đúng 

hay sai và sắp xếp các câu hỏi theo trình tự 
hợp lý để giảm xu hướng trả lời mang tính 
xã hội (chi tiết bảng hỏi được trình bày trong 
Phụ lục 1).
Theo quy tắc “10 lần” trong PLS-SEM, kích 
thước mẫu tối thiểu nên bằng 10 lần số mũi 
tên đi vào biến nội sinh nhiều nhất hoặc 10 
lần số chỉ báo của cấu trúc có nhiều chỉ báo 
nhất (Hair và cộng sự, 2011); trong mô hình 
nghiên cứu này, kích thước mẫu tối thiểu 
cần đạt là 5 × 10 = 50. Với 605 người tham 
gia hợp lệ, quy mô mẫu được đánh giá là 
đáp ứng yêu cầu và đảm bảo độ tin cậy cho 
các phân tích tiếp theo.
Nghiên cứu sử dụng PLS-SEM trên phần 
mềm SmartPLS 3.2.8 để phân tích các mối 
quan hệ phức tạp giữa các biến tiềm ẩn. 
PLS-SEM được chọn thay vì CB-SEM nhờ 
phù hợp với mô hình cấu trúc phức tạp, hỗ 
trợ cả mô hình đo lường phản ánh và định 
hình, đồng thời không yêu cầu giả định 
chuẩn đa biến. Mô hình được đánh giá qua 
hệ số tải ngoài, độ tin cậy tổng hợp, phương 
sai trích trung bình (AVE) và tính phân biệt. 
Khác với hồi quy kiểm định từng đường dẫn 
riêng lẻ, PLS-SEM tập trung vào tác động 
tổng thể, hạn chế tăng tương quan giữa các 
khái niệm (Hair và cộng sự, 2019a; Sarstedt 
và cộng sự, 2020).

4.	 Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 1. Tóm tắt các khía cạnh đạo đức trong bán lẻ trực tuyến

Chủ đề Phân nhóm nội dung Mã sơ cấp Tần suất

Không lừa dối Hạn chế hành vi sai lệch 
thông tin

Quảng bá trung thực; không quảng cáo sai sự thật; 
giá niêm yết minh bạch 18

An toàn 
giao dịch

Đảm bảo an ninh giao 
dịch và dữ liệu

Trang web an toàn; hệ thống thanh toán đáng tin 
cậy; mã hóa thông tin 16

Bảo mật 
thông tin

Tôn trọng dữ liệu cá 
nhân

Chính sách quyền riêng tư rõ ràng; xin phép trước 
khi sử dụng dữ liệu; không lạm dụng thông tin 
người dùng

15

Độ tin cậy Thực hiện đúng cam kết Mô tả sản phẩm chính xác; giao hàng đúng hạn; 
chất lượng ổn định 14

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)
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Mẫu khảo sát gồm 605 người, chủ yếu là nữ 
(64%) và trong độ tuổi 18- 28 (66,6%). Đa 
số đã tốt nghiệp trung học phổ thông (37,4%) 
và có thu nhập 5- 10 triệu đồng/tháng (34%). 
Shopee là nền tảng được sử dụng nhiều nhất 
(62,8%), tiếp đến là TikTok Shop (21,5%). Về 
hành vi trực tuyến, 51,9% truy cập các trang 

mua sắm dưới hai giờ mỗi ngày và 39,5% 
thường xuyên mua hàng. Nhìn chung, các đặc 
điểm nhân khẩu học của mẫu phản ánh tương 
đối sát nhóm người tiêu dùng tham gia thương 
mại xã hội tại Việt Nam, qua đó nâng cao tính 
đại diện và độ tin cậy của nghiên cứu về bối 
cảnh bán lẻ trực tuyến có đạo đức.

Bảng 2. Thống kê mô tả (N = 605)

Danh mục Biến Tần suất Tỷ lệ

Giới tính Nam 215 35,5

Nữ 387 64

Khác 3 0,5

Độ tuổi (năm)

18-28	 403 66,6

29-44 174 28,8

>45 28 4,6

Trình độ học vấn

Trung học phổ thông 57 9,4
Tốt nghiệp trung học 
phổ thông 226 37,4

Tốt nghiệp đại học 217 35,9

Sau đại học 105 17,4

Thu nhập hàng tháng (triệu đồng)

< 5 78 12,9

5-10 206 34

10-20 173 28,6

20-40 99 16,4

> 40 49 8,1

Nền tảng mua sắm trực tuyến

Shopee 380 62,8

Tiktok Shop 130 215

Lazada 32 5,3

Tiki 26 4,3

Others 37 6,1

Thời gian sử dụng mạng xã hội 
hàng ngày (giờ)

< 2 314 51,9

2-4 206 34

4-6 55 9,1

> 6 30 5

Tần suất mua sắm trực tuyến

Rất thường xuyên 
Thường xuyên 
Thỉnh thoảng
Hiếm khi 
Không bao giờ

149 
239 
148 
60 
9

24,6 
39,5 
24,5 
9,9 
1,5

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)
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4.2. Kiểm định sai lệch phương pháp chung

Để đánh giá sai lệch phương pháp chung 
(Common Method Bias), nghiên cứu tiến 
hành kiểm định đa cộng tuyến toàn phần. Như 
trình bày trong Bảng 3, tất cả các giá trị hệ số 
phóng đại phương sai bên trong (inner VIF) 
của các biến tiềm ẩn đều thấp hơn ngưỡng 
khuyến nghị 3,3 cho thấy sai lệch phương 
pháp chung không phải là vấn đề đáng lo 
ngại trong mô hình nghiên cứu (Kock, 2015).

4.3. Đánh giá mô hình biến đo lường biến 
bậc một

Việc đánh giá mô hình đo lường bắt đầu với 
kiểm tra hệ số tải ngoài, độ tin cậy tổng hợp 
(CR) và phương sai trích trung bình (AVE). 
Như Bảng 4 cho thấy, tất cả hệ số tải ngoài 
đều vượt 0,70; các giá trị CR và AVE đều trên 
ngưỡng 0,70 và 0,50, xác nhận mức độ tin cậy 
cao và hợp lệ hội tụ (Hair và cộng sự, 2019b). 
Tính phân biệt thang đo được đánh giá qua tỷ 
số Heterotrait-Monotrait (HTMT) với ngưỡng 
0,90; tất cả giá trị HTMT đều dưới 0,90, chứng 
tỏ tính phân biệt được đảm bảo (Henseler và 
cộng sự, 2015). Nhìn chung, tất cả các cấu trúc 
đều đạt độ tin cậy và độ xác thực.

4.4. Đánh giá mô hình đo lường biến bậc hai

Trong nghiên cứu này, hành vi công dân 
khách hàng (CCB) được mô hình hóa dưới 
dạng các cấu trúc bậc cao kết quả- nguyên 

nhân, phản ánh tính chất đa chiều và phức 
hợp trong hành vi khách hàng trong môi 
trường trực tuyến. Đối với biến bậc hai CCB, 
nghiên cứu áp dụng quy trình hai giai đoạn 
của Becker và cộng sự (2012). Ở giai đoạn 
thứ nhất, kỹ thuật lặp lại chỉ báo được sử 
dụng để tạo điểm số tiềm ẩn cho các thành 
phần bậc một (AD, FB, HP, TL). Ở giai đoạn 
thứ hai, CCB được mô hình hóa như một biến 
tiềm ẩn bậc một với bốn biến quan sát tương 
ứng. Đánh giá thang đo nguyên nhân được 
dựa trên một bộ tiêu chí riêng, tập trung vào 
khả năng đa cộng tuyến giữa các chỉ báo cũng 
như ý nghĩa thống kê của các trọng số chỉ báo 
(Bảng 5).  Phân tích bootstrapping cho thấy 
hầu hết các trọng số ngoài của các chỉ báo 
đều có ý nghĩa thống kê ở mức p < 0,001, 
xác nhận sự đóng góp đáng kể của chúng vào 
việc hình thành các cấu trúc tiềm ẩn. Trong 
mô hình biến bậc hai của hành vi công dân 
khách hàng (CCB) theo hướng formative, 
ba thành phần AD, FB, HP thể hiện trọng số 
dương và có ý nghĩa, khẳng định vai trò cấu 
thành quan trọng đối với CCB. Riêng TL có 
trọng số ngoài không đạt ý nghĩa thống kê (β 
= 0,010), tuy nhiên hệ số tải ngoài vẫn vượt 
ngưỡng tối thiểu (0,595>0,5) và hệ số phóng 
đại phương sai ở mức thấp (VIF = 1,545), cho 
thấy biến quan sát có ý nghĩa. Theo khuyến 
nghị trong đánh giá cấu trúc formative, khi 
trọng số không có ý nghĩa nhưng tải ngoài 
đạt yêu cầu và có cơ sở lý thuyết phù hợp, chỉ 
báo có thể được giữ lại nhằm đảm bảo tính 
toàn diện của khái niệm; do đó TL được duy 

Bảng 3. Kiểm định hệ số phóng đại phương sai bên trong Inner VIF

CCB CI CL PEOR Trust

CCB

CI 2,095

CL 2,805

PEOR 2,124

TR 2,805 1

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)
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trì trong mô hình nghiên cứu.

4.5. Đánh giá mô hình cấu 
trúc

Tất cả các giá trị Inner VIF 
đều < 5 thỏa mãn không có 
đa cộng tuyến. Theo gợi ý 
của Hair và cộng sự (2011), 
các giá trị R² lần lượt là 0,75, 
0,50 và 0,25 có thể được 
diễn giải là mạnh, vừa phải 
và yếu. Trong nghiên cứu 
này, các giá trị R² dao động 
từ 0,643 đến 0,727, phản ánh 
sức mạnh giải thích đáng kể 
rằng mô hình cấu trúc tạo 
nền tảng vững chắc để nắm 
bắt ảnh hưởng của niềm tin, 
lòng trung thành và hành vi 
công dân của khách hàng 
đến nhận thức đạo đức của 
người tiêu dùng trong mua 
sắm trực tuyến. Kết quả kiểm 
định Blindfolding cho thấy 
các giá trị Q² của các biến nội 
sinh đều lớn hơn 0 và vượt 
ngưỡng 0,35, khẳng định mô 
hình nghiên cứu có giá trị dự 
báo mạnh đối với niềm tin, 
lòng trung thành và hành vi 
công dân khách hàng. Bên 
cạnh đó, kết quả phân tích 
độ lớn hiệu ứng (f²) cho thấy 
niềm tin và lòng trung thành 
có mức đóng góp rất lớn vào 
việc giải thích hành vi công 
dân khách hàng, trong khi 
trách nhiệm xã hội thể hiện 
hiệu ứng trung bình đối với 
niềm tin; các yếu tố như tính 
không lừa dối, độ tin cậy, 
bảo mật thông tin và an toàn 
giao dịch chỉ có hiệu ứng 
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nhỏ hoặc rất nhỏ (Cohen, 2013).
Để kiểm định giả thuyết, kết quả 
bootstrapping với 5.000 mẫu và mức tin cậy 
95% cho thấy các hệ số đường dẫn đều có ý 
nghĩa thống kê (Reinartz và cộng sự, 2009). 
Trách nhiệm xã hội tác động mạnh đến 
Niềm tin (β = 0,490, p < 0,001), và Niềm tin 
tiếp tục ảnh hưởng đáng kể đến Lòng trung 
thành (β = 0,802, p < 0,01), hỗ trợ H5 và H6. 
Niềm tin cũng tác động đáng kể đến Hành vi 
công dân khách hàng (β = 0,348, p < 0,01), 
ủng hộ H7. Cuối cùng, Lòng trung thành 

làm tăng Hành vi công dân khách hàng (β = 
0,548, p < 0,001).
Kết quả phân tích trung gian cho thấy trách 
nhiệm xã hội, tính không lừa dối và độ tin 
cậy có tác động gián tiếp tích cực đến hành 
vi công dân khách hàng, và lòng trung thành 
thông qua niềm tin, trong khi bảo mật thông 
tin và an toàn giao dịch không tạo ra tác 
động gián tiếp có ý nghĩa. Đồng thời, niềm 
tin thể hiện tác động gián tiếp mạnh mẽ đến 
hành vi công dân khách hàng thông qua 
lòng trung thành.

Bảng 5. Kết quả đánh giá mô hình đo lường biến bậc hai
Cấu trúc 
bậc cao

Chỉ báo 
nguyên nhân Trọng số ngoài Giá trị p Hệ số tải ngoài Hệ số phóng đại 

phương sai

CCB
AD

0,377 *** 3,185

FB 0,376 *** 2,912

HP 0,336 *** 2,684

TL 0,010 0,595 1,545

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)

Bảng 6. Hệ số xác định (R2)

Hệ số xác định Hệ số xác định hiệu chỉnh Q2 Giá trị dự báo

CCB 0,727 0,726 0,621 Rất cao

CL 0,643 0,643 0,415 Cao 

TR 0,717 0,715 0,472 Cao

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)

Bảng 7. Hệ số đường dẫn

Giả thuyết Mối  quan hệ tác động Mẫu gốc T-Statistics P-Value Kết luận

H1 P -> TR -0,018 0,466 Bác bỏ

H2 R -> TR 0,208 4,049 *** Chấp nhận

H3 S -> TR 0,050 1,168 Bác bỏ

H4 ND -> TR 0,188 3,548 *** Chấp nhận

H5  CSR-> TR 0,490 10,873 *** Chấp nhận

H6 TR -> CL 0,802 42,640 *** Chấp nhận

H7 TR -> CCB 0,348 8,783 *** Chấp nhận

H8 CL -> CCB 0,548 14,403 *** Chấp nhận

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)
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vì là yếu tố tạo ra sự khác biệt trong việc 
hình thành niềm tin. Nhận định này phù hợp 
với nghiên cứu của (Cui và cộng sự, 2020), 
cho rằng niềm tin của khách hàng trong 
môi trường trực tuyến ngày càng phụ thuộc 
nhiều hơn vào trải nghiệm thực tế, mức độ 
minh bạch và chất lượng dịch vụ hơn là các 
yếu tố mang tính kỹ thuật thuần túy.
Ngược lại, các giả thuyết về độ tin cậy (H2) 
và tính không lừa dối (H4) nhận được sự ủng 
hộ, cho thấy các yếu tố mang tính quan hệ 
và giá trị có vai trò quan trọng trong việc 
củng cố niềm tin. Kết quả này phù hợp với 
Agag (2019), Wolfinbarger và Gilly (2003), 
Roman (2007) khi nhấn mạnh tính chính 
xác và minh bạch thông tin giúp giảm rủi 
ro cảm nhận và hạn chế xung đột sau giao 
dịch. Bên cạnh đó, trách nhiệm xã hội của 
nhà bán lẻ (H5) được xác nhận là yếu tố có 
tác động mạnh nhất đến niềm tin. Phát hiện 
này phù hợp với Chen và cộng sự (2021), 
cho thấy các cam kết liên quan đến bảo vệ 
môi trường, quyền lợi người lao động hay 
đóng góp cho cộng đồng góp phần xây dựng 
hình ảnh doanh nghiệp minh bạch và có đạo 
đức. Trong bối cảnh người tiêu dùng Việt 

5.	 Thảo luận

Nghiên cứu này góp phần làm rõ cách người 
tiêu dùng phản ứng trước các tín hiệu đạo 
đức và trách nhiệm xã hội của nhà bán lẻ trực 
tuyến trong bối cảnh thương mại điện tử tại 
Việt Nam. Kết quả cho thấy nhận thức đạo 
đức đóng vai trò nền tảng trong việc hình 
thành niềm tin, từ đó thúc đẩy lòng trung 
thành và hành vi công dân khách hàng. Phát 
hiện này củng cố lập luận của Roman (2007) 
rằng trong môi trường số có mức độ bất cân 
xứng thông tin cao, các giá trị đạo đức và xã 
hội trở thành tín hiệu quan trọng giúp giảm 
rủi ro cảm nhận và định hướng hành vi tích 
cực của người tiêu dùng. Đồng thời, kết quả 
cũng tương thích với quan điểm của Mayer 
và cộng sự (1995); Morgan và Hunt (1994), 
khi nhấn mạnh niềm tin là cơ chế trung gian 
then chốt.
Đáng chú ý, các giả thuyết H1 (bảo mật 
thông tin) và H3 (giao dịch an toàn) không 
được ủng hộ. Kết quả này có thể được lý giải 
bởi việc người tiêu dùng hiện nay xem đây 
là những điều kiện cơ bản mà mọi nền tảng 
thương mại điện tử đều phải đáp ứng, thay 

Bảng 8. Vai trò trung gian

Hệ số tác động Standard Deviation 
(STDEV) T Statistics P Values Kết luận

CSR -> CCB 0,394 0,039 9,987 0,000 Chấp nhận

CSR -> CL 0,393 0,04 9,946 0,000 Chấp nhận

ND -> CCB 0,151 0,046 3,307 0,001 Chấp nhận

ND -> CL 0,151 0,045 3,322 0,001 Chấp nhận

P -> CCB -0,014 0,03 0,482 0,63 Bác bỏ

P -> CL -0,014 0,03 0,481 0,63 Bác bỏ

R -> CCB 0,167 0,045 3,691 0,000 Chấp nhận

R -> CL 0,167 0,045 3,672 0,000 Chấp nhận

S -> CCB 0,04 0,035 1,139 0,255 Bác bỏ

S -> CL 0,04 0,035 1,14 0,255 Bác bỏ

TR -> CCB 0,437 0,035 12,477 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Tác giả tổng hợp (2025)
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Nam ngày càng quan tâm đến các giá trị bền 
vững, trách nhiệm xã hội không chỉ dừng lại 
ở nghĩa vụ mà còn trở thành yếu tố tạo lợi 
thế cạnh tranh.
Ngoài ra, kết quả tiếp tục khẳng định vai trò 
trung tâm của niềm tin trong việc thúc đẩy 
lòng trung thành (H6) và hành vi công dân 
khách hàng (H7), phù hợp với với Chaudhuri 
và Holbrook (2001), Harris và Goode (2004). 
Niềm tin không chỉ gia tăng ý định mua lặp lại 
mà còn khuyến khích các hành vi tự nguyện 
như chia sẻ, đánh giá và hỗ trợ người dùng 
khác, góp phần gia tăng giá trị thương hiệu 
(van Doorn và cộng sự; 2010).
Cuối cùng, phân tích trung gian cho thấy các 
tín hiệu đạo đức mang tính quan hệ và giá trị 
như độ tin cậy, tính không lừa dối và trách 
nhiệm xã hội- có xu hướng được chuyển hóa 
thành hành vi công dân khách hàng thông 
qua niềm tin và lòng trung thành. Trong khi 
đó, các yếu tố kỹ thuật như bảo mật và an 
toàn giao dịch, dù giữ vai trò nền tảng, chưa 
thể hiện rõ vai trò gián tiếp. Hàm ý đặt ra là 
doanh nghiệp cần vượt ra khỏi các tiêu chuẩn 
tối thiểu, hướng tới xây dựng các giá trị đạo 
đức và trách nhiệm xã hội dài hạn nhằm thúc 
đẩy sự gắn kết bền vững của khách hàng.

6.	 Kết luận và đề xuất

6.1. Đóng góp lý thuyết

Nghiên cứu này đóng góp về mặt lý thuyết 
khi kiểm định khung nhận thức đạo đức 
trong bán lẻ trực tuyến và trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp (CSR) trong bối cảnh 
thương mại điện tử Việt Nam với cỡ mẫu 
lớn, qua đó mở rộng Thuyết Trao đổi Xã hội 
(Blau, 1964) và Thuyết Nhận dạng Xã hội 
(Tajfel & Turner, 2004). Bên cạnh các kết 
quả quan hệ truyền thống như niềm tin và 
lòng trung thành, nghiên cứu đưa thêm hành 
vi công dân khách hàng vào mô hình, qua 
đó làm rõ vai trò của các hành vi công dân 

khách hàng vượt ra ngoài giao dịch trong 
môi trường số. Kết quả phân tích cho thấy 
niềm tin và lòng trung thành đóng vai trò 
trung gian trong mối quan hệ giữa nhận thức 
đạo đức, CSR và hành vi công dân khách 
hàng, góp phần làm sáng tỏ cơ chế tác động 
theo cả logic trao đổi lợi ích và nhận dạng 
giá trị. Việc xem xét độ lớn hiệu ứng và giá 
trị dự báo của mô hình giúp tăng tính thuyết 
phục của đóng góp học thuật, đồng thời 
cung cấp bằng chứng thực nghiệm từ một 
nền kinh tế mới nổi có đặc trưng niềm tin 
chậm, qua đó mở rộng khả năng khái quát 
hóa các mô hình nghiên cứu về đạo đức kinh 
doanh và hành vi khách hàng trong thương 
mại điện tử.

6.2. Hàm ý thực tiễn

Nghiên cứu đưa ra một số hàm ý thiết thực 
cho quản lý bán lẻ trực tuyến nhằm tăng 
cường niềm tin và thúc đẩy hành vi công 
dân khách hàng. Thứ nhất, các doanh nghiệp 
cần coi đạo đức kinh doanh và trách nhiệm 
xã hội là trụ cột chiến lược trong xây dựng 
niềm tin, thay vì chỉ tập trung vào các yếu tố 
kỹ thuật như bảo mật hay an toàn giao dịch 
vốn đã trở thành yêu cầu tối thiểu. Việc thực 
hiện đúng cam kết, minh bạch thông tin và 
tránh các hành vi lừa dối giúp củng cố độ 
tin cậy và giảm rủi ro cảm nhận của khách 
hàng. Bên cạnh đó, các hoạt động trách 
nhiệm xã hội cần được triển khai thực chất 
và truyền thông nhất quán nhằm tạo sự đồng 
thuận về giá trị, từ đó thúc đẩy lòng trung 
thành và khuyến khích các hành vi công dân 
khách hàng như phản hồi, giới thiệu và bảo 
vệ thương hiệu. Cuối cùng, nhà quản lý cần 
xây dựng cơ chế khuyến khích và ghi nhận 
các hành vi công dân của khách hàng, qua 
đó chuyển hóa niềm tin thành nguồn lực 
quan hệ bền vững trong thương mại điện tử 
(Agag, 2019).
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6.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong 
tương lai 

Nghiên cứu này tồn tại một số hạn chế. Thứ 
nhất, mẫu nghiên cứu chỉ giới hạn trong một 
quốc gia, do đó kết quả có thể không khái 
quát hóa được cho các nền văn hóa khác. 
Thiết kế nghiên cứu cắt ngang làm hạn 
chế khả năng suy luận quan hệ nhân quả 
(Podsakoff và cộng sự, 2003). Mặc dù PLS-
SEM phù hợp với các mô hình phức tạp, 
phương pháp này thiếu tính chặt chẽ so với 
các phương pháp dựa trên hiệp phương sai 
trong việc đánh giá độ phù hợp của mô hình 
(Hair và cộng sự, 2019b). 
Trong tương lai, các nghiên cứu nên mở rộng 
sang các ngành và quốc gia khác, áp dụng 

thiết kế nghiên cứu theo chiều dọc, và xem 
xét thêm các biến điều tiết như kinh nghiệm 
mua sắm trực tuyến hoặc rủi ro cảm nhận. 
Các biến trung gian như tình yêu thương hiệu 
(brand love) hoặc sự cam kết (commitment) 
có thể giúp giải thích rõ hơn cách yếu tố 
đạo đức ảnh hưởng đến niềm tin và hành vi 
công dân. Bên cạnh đó, các công nghệ mới 
nổi như mua sắm qua livestream, chatbot 
AI và thương mại xã hội cũng mở ra những 
bối cảnh nghiên cứu mới. Những đổi mới 
này có thể làm thay đổi cách hình thành 
niềm tin và sự đồng nhất với thương hiệu 
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Chang 
& Guo, 2021), từ đó tạo ra nhiều hướng 
nghiên cứu tiềm năng trong tương lai. ■
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Phụ lục 1.  Thang đo nghiên cứu và kết quả kiểm định 
Thang đo Mã hóa Hệ số tải ngoài

Bảo mật dữ liệu cá nhân
Trang của người bán hàng trực tuyến này giải thích rõ ràng cách thông 
tin người dùng được sử dụng.
Chính sách bảo mật trong trang của người bán hàng trực tuyến này được 
trình bày minh bạch và dễ tìm
Trang của người bán hàng trực tuyến này cho thấy họ tuân thủ đầy đủ 
các quy định và luật lệ về bảo vệ dữ liệu trực tuyến

P
P1

P2

P3

0,821

0,801

0,824

An toàn giao dịch
Trang của người bán hàng trực tuyến này cung cấp các phương thức 
thanh toán đảm bảo an toàn.
Trang của người bán hàng trực tuyến này có các tính năng bảo mật rất 
an tâm
Chính sách bảo mật được trình bày dễ hiểu.

S
S1

S2

S3

0,808

0,819

0,861
Độ tin cậy
Giá hiển thị trên trang của người bán hàng trực tuyến này đúng với số 
tiền thực tế mà khách hàng phải trả
Sản phẩm mà khách hàng nhận được giống như sản phẩm đã đặt hàng 
trên trang của người bán hàng trực tuyến này
Khi trang của người bán hàng trực tuyến này thông báo sẽ làm điều gì 
đó trong một thời gian cụ thể, họ thực hiện đúng như cam kết.
Các sản phẩm khách hàng đã xem đều còn hàng.

R
R1

R2

R3

R4

0,815

0,811

0,826

0,804
Không lừa dối
Trang của người bán hàng trực tuyến này thường phóng đại lợi ích hoặc 
công dụng của sản phẩm.
Trang của người bán hàng trực tuyến này có dấu hiệu lợi dụng người tiêu 
dùng thiếu kinh nghiệm để họ mua hàng
Trang của người bán hàng trực tuyến này cố gắng thuyết phục khách 
hàng mua những thứ họ không cần.
Thông tin trên trang của người bán hàng trực tuyến này không hoàn 
toàn đúng với thực tế sản phẩm hoặc dịch vụ

ND
ND1

ND2

ND3

ND4

0,826

0,832

0,818

0,822

Trách nhiệm xã hội 
Người bán hàng trực tuyến rất quan tâm đến việc bảo vệ môi trường
Người bán hàng trực tuyến rất quan tâm đến cộng đồng địa phương
Người bán hàng trực tuyến kinh doanh các sản phẩm được sản xuất tại 
địa phương.
Người bán hàng trực tuyến công bằng với những người khác
Người bán hàng trực tuyến quan tâm đến quyền lợi của khách hàng.

CSR
CSR1
CSR2
CSR3

CSR4
CSR5

0,816
0,823
0,812

0,820
0,821

Niềm tin
Tôi tin rằng người bán hàng trực tuyến này có năng lực trong công việc 
của họ.
Nhìn chung, tôi cảm thấy người bán hàng trực tuyến này rất đáng tin cậy.
Nhìn chung, tôi cảm thấy người bán hàng trực tuyến này rất chính trực.
Nhìn chung, tôi cảm thấy người bán hàng trực tuyến này rất nhiệt tình 
với khách hàng.
Nhìn chung, tôi cảm thấy người bán hàng trực tuyến này sẽ phản hồi một 
cách thấu hiểu khi có vấn đề xảy ra với khách hàng.

TR
TR1

TR2
TR3
TR4

TR5

0,807

0,830

0,818

0,824

0,797
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Lòng trung thành của khách hàng
Khi cần mua sắm online, tôi sẽ ưu tiên lựa chọn người bán hàng này đầu 
tiên
Trong tương lai, nếu tôi cần mua thứ gì đó trực tuyến, tôi sẽ tìm đến 
người bán hàng này đầu tiên
Tôi ưu tiên mua sản phẩm/dịch vụ của người bán hàng trực tuyến này 
hơn những người khác
Tôi không muốn chuyển sang mua sắm với người bán hàng khác vì tôi 
đánh giá cao trải nghiệm mua sắm ở đây
Tôi luôn giới thiệu nhà bán hàng trực tuyến này với những người khác 
nếu họ cần lời khuyên về mua sắm

CL
CL1

CL2

CL3

CL4

CL5

0,810

0,805

0,809

0,798

0,810

Hành vi công dân khách hàng
Phản hồi
Nếu tôi có ý tưởng hữu ích để cải thiện dịch vụ, tôi sẽ nói cho người bán 
hàng trực tuyến biết
Khi tôi nhận được dịch vụ tốt từ người bán hàng trực tuyến, tôi sẽ đưa ra 
lời đánh giá tốt
Khi gặp sự cố, tôi sẽ thông báo cho người bán hàng trực tuyến biết.
Khuyến khích sử dụng dịch vụ
Tôi đã nói những điều tích cực về nhà bán hàng trực tuyến với người 
khác.
Tôi đã giới thiệu người bán hàng trực tuyến với người khác.
Tôi đã khuyến khích bạn bè và người thân sử dụng dịch vụ của người bán 
hàng trực tuyến
Giúp đỡ người dùng khác
Tôi giúp đỡ những khách hàng khác nếu họ cần sự giúp đỡ của tôi
Tôi hỗ trợ những khách hàng khác nếu họ gặp vấn đề
Tôi hướng dẫn khách hàng khác sử dụng dịch vụ đúng cách.
Tôi đưa ra lời khuyên cho những khách hàng khác.
Sức chịu đựng
Nếu dịch vụ không được cung cấp như mong đợi, tôi sẵn sàng chấp 
nhận.
Nếu người bán hàng trực tuyến mắc lỗi trong quá trình phục vụ, tôi sẵn 
sàng kiên nhẫn.
Nếu tôi phải chờ đợi lâu hơn so với dự kiến để nhận dịch vụ, tôi sẵn sàng 
thích nghi.

CCB
FB
FB1

FB2

FB3
AD
AD1

AD2
AD3

HP
HP1
HP2
HP3
HP4
TL
TL1

TL2

TL3

0,703

0,724

0,749

0,743

0,751
0,737

0,699
0,706
0,769
0,585

0,619

0,586

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả (2025)


