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1. Đặt vấn đề
Hoạt động thương mại điện tử (TMĐT) tại

Việt Nam đã chứng kiến sự tăng trưởng ấn
tượng trong những năm gần đây (VECOM,
2023). Tuy nhiên, sự phát triển của TMĐT

đang đối mặt với sự quan ngại về tình trạng
phát triển chưa bền vững, thiếu kế hoạch dài
hạn cho hoạt động kinh doanh trên nền tảng
số. Bảo vệ người tiêu dùng trong môi trường
số đã được xác định là một trong các trụ cột
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Hành vi công dân của khách hàng đóng vai trò quan trọng trong việc duy trì và phát triển
mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp. Tuy nhiên, những nghiên cứu về hành vi công
dân của khách hàng còn hạn chế. Dựa trên thuyết đáp ứng kích thích và lý thuyết sự cam kết
- niềm tin, nghiên cứu này đánh giá các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi công dân của người tiêu
dùng trong môi trường thương mại điện tử thông qua vai trò trung gian của sự cam kết mối
quan hệ và niềm tin. Kỹ thuật bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) được sử dụng để
phân tích dữ liệu thu thập từ mẫu nghiên cứu gồm 287 người đã mua hàng trong môi trường
thương mại điện tử. Kết quả cho thấy niềm tin, đặc quyền của khách hàng và sự cá nhân hóa
ảnh hưởng tích cực tới sự cam kết. Đồng thời, chất lượng thông tin và tính năng an toàn có
ảnh hưởng tích cực tới niềm tin. Vai trò trung gian của niềm tin và sự cam kết trong mối quan
hệ với hành vi công dân cũng đã được khẳng định qua nghiên cứu này. Kết quả nghiên cứu
gợi ra một số hàm ý cho các doanh nghiệp kinh doanh trong môi trường thương mại điện tử
nhằm thúc đẩy hành vi công dân của người tiêu dùng.



để định hướng phát triển bền vững thị trường
thương mại điện tử (Viện Nghiên cứu phát
triển Trung Ương CIEM, 2023). Tại Việt
Nam, các nghiên cứu về hành vi khách hàng
trong môi trường TMĐT tuy rất nở rộ về số
lượng nhưng vẫn còn một số hạn chế. Thứ
nhất, các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào
nghiên cứu hành vi mua của khách hàng và sử
dụng lý thuyết hành động có kế hoạch hoặc
mô hình chấp nhận công nghệ làm cơ sở lý
thuyết (Mai và cộng sự, 2023). Một hướng
nghiên cứu khác tập trung làm rõ tác động
của các nguồn phát thông tin trong môi
trường điện tử đến ý định mua trực tuyến của
khách hàng (Hoàng, 2022). Những hệ quả
hành vi tích cực khác như hành vi công dân
của khách hàng chưa nhận được sự chú ý.
Hành vi công dân của khách hàng (consumer
citizenship behavior) thể hiện sự tự nguyện
của khách hàng được thể hiện qua những
hành động để xây dựng mối quan hệ tích cực
giữa khách hàng và doanh nghiệp (Dang và
cộng sự, 2020). Hành vi công dân của khách
hàng rất quan trọng với các nhà bán lẻ vì khi
khách hàng thể hiện hành vi công dân, họ sẽ
sẵn sàng chia sẻ trải nghiệm mua sắm với mọi
người, đưa ra gợi ý cải thiện sản phẩm, dịch
vụ cho doanh nghiệp và thể hiện sự ủng hộ
thương hiệu (Wang và cộng sự, 2024). Các
nghiên cứu về hành vi công dân hiện nay tại
Việt Nam chủ yếu đặt hành vi công dân vào
mối quan hệ giữa nhân viên với tổ chức
(Chiến, 2023) mà chưa xem xét hành vi công
dân của khách hàng với doanh nghiệp. 

Thứ hai, các nghiên cứu hiện tại chưa quan
tâm đến sự hình thành của niềm tin và sự cam
kết trong mối quan hệ giữa khách hàng trên
nền tảng thương mại điện tử. Đây là hai yếu
tố quan trọng, đặc biệt là trong bối cảnh Việt
Nam khi còn thiếu hành lang pháp lý cho
thương mại điện tử và sự xuất hiện tràn lan
của người bán khiến người mua quan ngại
nhiều về vấn đề chất lượng hàng hoá
(Nguyen, 2014). Warrington và cộng sự

(2000) đã nhấn mạnh rằng thách thức của nhà
bán lẻ trên các trang thương mại điện tử đó
chính là sự hạn chế trong khả năng tiếp xúc
trực tiếp với người mua so với hoạt động kinh
doanh truyền thống, tạo ra tâm lí bất an của
người mua khi thực hiện mua hàng trên các
trang thương mại điện tử.
Để lấp đầy những khoảng trống nghiên

cứu này, dựa trên mô hình nghiên cứu tích
hợp giữa lý thuyết đáp ứng kích thích và lý
thuyết Sự cam kết - niềm tin, nghiên cứu sẽ
tập trung làm rõ những yếu tố hình thành nên
sự cam kết và niềm tin của khách hàng trong
môi trường thương mại điện tử cũng như tác
động của sự cam kết và niềm tin đến hành vi
công dân của khách hàng. Bên cạnh đó,
nghiên cứu cũng sẽ xác nhận vai trò trung
gian truyền dẫn của sự cam kết và niềm tin
của khách hàng trong mối quan hệ giữa cá
nhân hoá, đặc quyền khách hàng, chất lượng
thông tin và tính năng an toàn đến hành vi
công dân của khách hàng trong môi trường
thương mại điện tử. 

Những phần còn lại của nghiên cứu được
kết cấu như sau. Cơ sở lý luận và mô hình
nghiên cứu được trình bày trong phần 2. Phần
3 sẽ trình bày phương pháp nghiên cứu. Các
kết quả nghiên cứu chính sẽ được phân tích
trong phần 4. Phần 5 thảo luận về kết luận
nghiên cứu. Cuối cùng, hạn chế của nghiên
cứu và gợi ý các hướng nghiên cứu tiếp theo
sẽ được trình bày trong phần 6. 

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết
nghiên cứu

2.1. Thuơng mại điện tử
Tại Việt Nam, theo Nghị định số

52/2013/NP-CP ngày 16 tháng 5 năm 2013
của chính phủ quy định về TMĐT là: “Hoạt
động thương mại điện tử là việc tiến hành một
phần hoặc toàn bộ quy trình của hoạt động
thương mại bằng phương tiện điện tử có kết
nối với mạng Internet, mạng viễn thông di
động hoặc các mạng mở khác.” Cũng theo đó,
hoạt động trong môi trường thương mại điện
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tử bao gồm hoạt động trên sàn giao dịch
thương mại điện tử là website thương mại
điện tử cho phép phía người bán không phải
chủ sở hữu website đó có thể tiến hành một
phần hoặc toàn bộ quy trình mua của người
bán. Các hình thức khác của hoạt động
thương mại điện tử được kể đến như thương
mại xã hội (Huang & Benyoucef, 2013),
thương mại di động (Maity & Dass, 2014) và
website TMĐT (Liu và cộng sự, 2017).

2.2. Hành vi công dân của khách hàng
Hành vi công dân của khách hàng được

định nghĩa là các hành vi mang tính xây
dựng, đóng góp của khách hàng khi tự
nguyện tham gia vào các hoạt động trong
quá trình sản xuất, cung cấp hoặc tiêu thụ
sản phẩm/dịch vụ; hỗ trợ, giúp ích cho tổ
chức về mặt tổng thể (Groth, 2005). Hành vi
này có bốn biểu hiện chính: (1) Khách hàng
cung cấp những phản hồi hữu ích cho tổ
chức để cải thiện chất lượng dịch vụ, (2)
Khách hàng thể hiện sự gắn kết và sẵn sàng
tham gia hỗ trợ trong quá trình cung cấp
dịch vụ cho bản thân và các khách hàng
khác, (3) Khách hàng chia sẻ lời khuyên
tích cực cho bạn bè hoặc giới thiệu về doanh
nghiệp, sản phẩm, dịch vụ cho những người
xung quanh, và (4) Khách hàng dễ dàng
chấp nhận những sai sót của dịch vụ (Groth,
2005). Hành vi công dân có thể mang lại
nhiều lợi ích cho kinh tế và xã hội, đặc biệt
là cho khả năng tạo lợi nhuận và phát triển
lâu dài của doanh nghiệp (Garma và cộng
sự, 2011). 

2.3. Thuyết đáp ứng kích thích 
Thuyết đáp ứng kích thích (Stimulus-

Organism-Response hay SOR) được
Mehrabian & Russell (1974) đề xuất đã
được ứng dụng rộng rãi trong các nghiên cứu
về marketing và marketing trong môi trường
số (Dang và cộng sự, 2021; Thanh và cộng
sự, 2023). SOR lý giải rằng các tín hiệu kích
thích từ môi trường bên ngoài (stimulus) có
thể kích hoạt quá trình nhận thức và cảm xúc

nội tại của một cá nhân (organism), dẫn đến
các hành vi phản ứng (response). Nghiên
cứu này kỳ vọng các yếu tố từ môi trường
thương mại điện tử gồm cá nhân hóa, đặc
quyền khách hàng, chất lượng thông tin, tính
năng an toàn là những kích thích dẫn đến
hình thành sự cam kết và niềm tin của khách
hàng, từ đó dẫn đến hành vi công dân của
khách hàng. 

2.4. Lý thuyết Sự cam kết - Niềm tin 
Lý thuyết Sự cam kết - niềm tin

(Commitment - Trust theory) do Morgan và
Hunt (1994) đề xuất giải thích cơ sở hình
thành mối quan hệ lâu dài là dựa trên hai yếu
tố then chốt là sự cam kết và niềm tin. Niềm
tin là sự tin tưởng mang tính chủ quan rằng
một bên sẽ hoàn thành nghĩa vụ của mình
theo mong đợi của bên ủy thác (Moorman và
cộng sự, 1993) và sự cam kết là mong muốn
duy trì mối quan hệ lâu dài (Moorman và
cộng sự, 1993). Trong kinh doanh, niềm tin
và sự cam kết hình thành mối quan hệ
(Morgan & Hunt, 1994). 

Lý thuyết này đã được áp dụng trong bán
lẻ trực tuyến để khẳng định vai trò của sự cam
kết và niềm tin trong việc hình thành mối
quan hệ bền vững (Kim và cộng sự, 2011).
Các nền tảng thương mại điện tử cho phép
tương tác đa chiều (Hoffman & Novak,
1996). Khách hàng có thể dễ dàng tìm mua
cùng một sản phẩm từ những người bán khác
nhau trên những nền tảng thương mại điện tử
khác nhau. Vì vậy, sự cam kết và niềm tin là
cần thiết để duy trì mối quan hệ lâu dài với
một trang thương mại điện tử. 

2.5. Cá nhân hóa, đặc quyền khách
hàng và sự cam kết

Tính cá nhân hóa trong môi trường
thương mại điện tử thể hiện khả năng một
doanh nghiệp có thể điều chỉnh các sản
phẩm, dịch vụ và trải nghiệm giao dịch cho
mỗi cá nhân dựa trên các thông tin về sở
thích và lịch sử giao dịch của họ (Srinivasan
và cộng sự, 2002). Các chiến lược cá nhân
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hóa có khả năng tăng cường cam kết của
khách hàng đối với một thương hiệu (Shen &
Dwayne Ball, 2009). 
Đặc quyền khách hàng là bất kỳ phần bổ

sung nào vào giá trị khách hàng nhận được từ
mối quan hệ giữa người mua và người bán
(Morgan & Hunt, 1994). Trong hoạt động
giữa người mua và người bán trên các trang
TMĐT, đặc quyền khách hàng có thể dẫn đến
sự cam kết của khách hàng (Lee và cộng sự,
2022). Từ những phân tích trên, các giả
thuyết sau được đề xuất: 

H1: Cá nhân hoá trên trang thương mại
điện tử tác động tích cực tới sự cam kết của
khách hàng.

H2: Đặc quyền khách hàng trên trang
thương mại điện tử tác động tích cực tới sự
cam kết của khách hàng.

2.6. Chất lượng thông tin, tính năng an
toàn và niềm tin

Chất lượng thông tin là đánh giá chủ quan
của người dùng trên các trang TMĐT về việc
thông tin có đáp ứng nhu cầu của họ (Jiang và
cộng sự, 2021). Brilliant & Achyar (2013) đã
xác nhận mối quan hệ tích cực giữa chất
lượng thông tin và niềm tin của khách hàng
vào trang thương mại điện tử. 

Tính năng an toàn bao gồm quyền riêng tư
và bảo mật của người dùng khi mua hàng trên
website (Bart và cộng sự, 2005), chủ yếu liên
quan đến việc áp dụng và thực hiện chính
sách bảo mật, thông báo, cũng như sự lựa
chọn của người tiêu dùng (Bart và cộng sự,
2005). Tính năng an toàn còn đề cập đến sự
an toàn của hệ thống và phương thức thanh
toán (Wang và cộng sự, 2016). Zorotheos &
Kafeza (2009) gợi ý tính năng an toàn của
một trang web có thể khuyến khích khàch
hàng tham gia vào các giao dịch điện tử hơn.
Những giả thuyết sau đây được đề xuất:  

H3: Chất lượng thông tin trên trang
thương mại điện tử tác động tích cực tới niềm
tin của khách hàng

H4: Tính năng an toàn trên trang Thương
mại điện tử tác động tích cực tới niềm tin của
khách hàng

2.7. Sự cam kết, niềm tin và hành vi công
dân của khách hàng

Scholl (1981) đã chỉ ra mức độ cam kết và
niềm tin có ảnh hưởng đến hành vi công dân.
Lý thuyết sự cam kết - niềm tin và hành vi
công dân có những đặc điểm tương ứng dưới
góc nhìn của marketing quan hệ với quan
điểm các bên hợp tác với nhau để đạt được
các mục tiêu chung. Trong đó, một bên quan
hệ sẽ đưa ra những đề xuất chủ động cho bên
kia (Morgan &Hunt, 1994). Bove et al.
(2009) đã chỉ ra rằng sự cam kết của khách
hàng đối với nhà bán lẻ có tác động trực tiếp
tới hành vi công dân.  

Theo Herscovitch & Meyer (2002), sự
cam kết đối với một mục tiêu cụ thể sẽ thúc
đẩy một người thực hiện các hành vi có ảnh
hưởng tích cực đến mục tiêu này nhằm ổn
định và củng cố mối quan hệ với mục tiêu đó.
Khi khách hàng tin tưởng vào nhà bán lẻ, họ
sẽ thực hiện hành vi công dân (Dang và cộng
sự, 2020).

Niềm tin được coi là trung tâm của các mối
quan hệ trong thương mại điện tử (Yang và
cộng sự, 2020). Nhiều tài liệu thừa nhận niềm
tin là điều kiện tiên quyết để xây dựng mối
quan hệ với khách hàng và là trạng thái đi
trước để phát triển cam kết (Garbarino &
Johnson, 1999). Do vậy, những giả thuyết sau
được đề xuất: 

H5: Sự cam kết của khách hàng trên trang
thương mại điện tử tác động tích cực tới hành
vi công dân của khách hàng

H6: Niềm tin của khách hàng trên trang
thương mại điện tử tác động tích cực tới hành
vi công dân của khách hàng

H7: Niềm tin của khách hàng trên trang
thương mại điện tử tác động tích cực tới cam
kết của khách hàng trên trang thương mại
điện tử.
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2.8. Vai trò trung gian của sự cam kết và
niềm tin

Theo lý thuyết Sự cam kết - Niềm tin của
Morgan & Hunt (1994), niềm tin và sự cam
kết đóng vai trò trung gian tương tác với các
yếu tố ảnh hưởng tạo ra hành vi của các bên.
Yang và cộng sự (2020) đã phân tích rằng
những yếu tố ảnh hưởng tới niềm tin và cam
kết của người tiêu dùng trong việc thiết kế
trang thương mại điện tử sẽ giúp gây ấn tượng
tốt và tăng cường sự tin tưởng của họ. Các giả
thuyết sau đây được đề xuất: 

H8a: Sự cam kết có vai trò trung gian
truyền dẫn trong mối quan hệ giữa cá nhân
hoá và hành vi công dân 

H8b: Sự cam kết có vai trò trung gian
truyền dẫn trong mối quan hệ giữa đặc quyền
khách hàng và hành vi công dân 

H9a: Niềm tin có vai trong trung gian
truyền dẫn trong mối quan hệ giữa chất
lượng thông tin và hành vi công dân

H9b: Niềm tin có vai trò trung gian truyền
dẫn trong mối quan hệ giữa tính năng an toàn
và hành vi công dân 

Mô hình nghiên cứu được thể hiện trong
Hình 1. 

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Thang đo và bảng hỏi 
Nghiên cứu kế thừa các chỉ báo để đo

lường biến tiềm ẩn từ những nghiên cứu trước
đây. Các chỉ báo gốc được dịch từ tiếng Anh
sang tiếng Việt, rồi lại dịch ngược từ tiếng
Việt về tiếng Anh theo quy trình dịch ngược
của Behr (2017) nhằm đảm bảo sự chính xác
trong quá trình dịch thuật. Trước khi đi vào
khảo sát diện rộng chính thức, nhóm nghiên
cứu đã tiến hành khảo sát định lượng sơ bộ
với 30 khách hàng đã mua hàng trên các nền
tảng thương mại điện tử trong vòng 3 tháng
gần đây. Dựa trên kết quả phỏng vấn chuyên
gia và khảo sát sơ bộ, nội dung một số chỉ báo
đã được chỉnh sửa. Các chỉ báo được đo
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(Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



lường bằng thang đo Likert với 5 mức độ từ 1
(hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn

đồng ý). Bảng 1 trình bày thang đo của các
biến trong mô hình nghiên cứu. 
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Bảng 1: Thang đo chính thức của nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)
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3.2. Lấy mẫu và thu thập dữ liệu 
Do không có khung lấy mẫu, nghiên cứu

sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện phi
xác suất. Dữ liệu được thu thập thông qua một
đường link khảo sát. Câu hỏi gạn lọc được sử
dụng để lựa chọn những người tham gia khảo
sát là những cá nhân từ 18 tuổi trở lên và đã
từng mua hàng từ các nhà bán lẻ trực tuyến
trên sàn giao dịch thương mại điện tử, gồm
Shopee, Tiki, Lazada. Những nền tảng
thương mại điện tử này được chọn vì đây là
những sàn thương mại điện tử được báo cáo
có doanh thu cao nhất dựa trên số liệu báo cáo
quý I năm 2023 của Metric (2023). Các đáp
viên được mời cho ý kiến đánh giá về trải
nghiệm của họ về người bán hàng trực tuyến
họ đã mua gần đây nhất. Theo Hair et al.
(2018), kích thước mẫu tối thiểu cho nghiên
cứu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát. Nghiên
cứu này có 26 biến quan sát nên kích thước
mẫu tối thiểu là 26*5 = 130. Dữ liệu được thu
thập trong hai tháng từ tháng 11 đến tháng
12/2023. Tổng số 315 phiếu câu hỏi đã được
thu về, trong đó, 28 phiếu câu hỏi đã bị loại
do không có câu trả lời đầy đủ hoặc đáp viên
lựa chọn cùng một đáp án cho tất cả các câu
hỏi, 287 phiếu câu hỏi hợp lệ đáp ứng quy mô

mẫu tối thiểu được đưa vào phân tích dữ liệu.
Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát tại

Bảng 2 cho thấy tỷ lệ đáp viên là nữ giới
nhiều hơn so với nam (56,4%). Kết quả này
tương đồng với kết quả nghiên cứu của
Nielsen Việt Nam năm 2020, theo đó, 60%
người mua sắm trực tuyến tại Việt Nam là nữ
(Mai et al., 2023). Các đáp viên thuộc nhóm
tuổi 30-39 chiếm đa số. Kết quả nghiên cứu
này tương đồng với nghiên cứu trước về
thương mại điện tử của Phan (2021). Nhóm
tuổi này là những khách hàng thuộc thế hệ
gen Y đã có cơ hội tiếp xúc và làm quen sớm
với các nền tảng thương mại điện tử và công
nghệ số (Valentine &Powers, 2013). Họ được
đánh giá là tập khách hàng chủ chốt trong
nhiều lĩnh vực vì họ có sức mua lớn và có tác
động đáng kể đến nền kinh tế
(Tangsupwattana &Liu, 2017). Phần lớn các
đáp viên đang làm việc trong các cơ quan, tổ
chức hoặc doanh nghiệp Nhà nước (39,6%).
Điều này có thể lý giải là do thời gian làm
việc trong các cơ quan này không linh hoạt
như các doanh nghiệp, tổ chức tư nhân nên
khách hàng sẽ thấy lựa chọn mua hàng trực
tuyến qua các nền tảng thương mại điện tử
thuận tiện hơn. 
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Bảng 2: Thống kê mẫu khảo sát (n = 287)

(Nguồn: Kết quả khảo sát)



3.3. Phân tích dữ liệu
Kỹ thuật bình phương tối thiểu từng phần

(PLS-SEM) được sử dụng để phân tích dữ
liệu. Đầu tiên, mô hình đo lường được đánh
giá để xác định độ tin cậy nhất quán nội bộ,
giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang
đo. Tiếp đó, phân tích bootstrapping với 5.000
mẫu hoàn lại được thực hiện để kiểm định các
giả thuyết nghiên cứu (Hair et al., 2019).

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Đánh giá mô hình đo lường phản ánh
4.1.1. Đánh giá mức độ tin cậy nhất quán

nội bộ

Tiêu chuẩn đánh giá mức độ tin cậy nội bộ
đó là thang đo đạt được độ tin cậy về các chỉ
báo và độ tin cậy tổng hợp.  

Bảng 3 cho thấy tất cả các chỉ báo đều có
hệ số tải ngoài lớn hơn 0,6. Bên cạnh đó, hệ
số Cronbach’s alpha của tất cả các chỉ báo và
độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều lớn
hơn 0,6. Như vậy, mô hình đo lường đạt được
độ tin cậy nhất quán nội bộ (Hair et al., 2019). 

4.1.2 Đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ
Để đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ

của mô hình đo lường kết quả phương sai
trung bình trích (AVE) là chỉ số được khuyến
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Bảng 3: Kết quả đánh giá mô hình đo lường qua các chỉ số 

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)
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nghị sử dụng. Kết quả từ Bảng 3 cho thấy
rằng giá trị AVE của tất cả các biến tiềm ẩn
bậc một đều lớn hơn 0,5 (thấp nhất cũng đạt
0.590 > 0.5). Điều này cho thấy rằng mô hình
đo lường đã đạt được mức độ chính xác về sự
hội tụ, theo đề xuất của Hair et al. (2019)

4.1.3 Đánh giá mức độ chính xác về sự
phân biệt

Cách tiếp cận truyền thống để đánh giá
mức độ chính xác về sự phân biệt là sử dụng
chỉ số căn bậc hai của AVE do Fornell
&Larcker (1981) đề xuất. 

Theo khuyến nghị thì giá trị trên đường
chéo chính của ma trận cao hơn so với giá trị

cùng dòng và cùng cột của nó. Bảng 4 cho
thấy giá trị hệ số Fornell & Lacker của tất cả
các cấu trúc tiềm ẩn đều cao hơn so với giá trị
cùng hàng và cùng cột tương ứng. Ngoài ra,
cách tiếp cận hiện đại để đánh giá giá trị phân
biệt của các thang đo là sử dụng thêm cả chỉ
số tương quan HTMT do Henseler et al.
(2015) đề xuất. 

Kết quả kiểm định Bootstrap ở khoảng tin
cậy cho thấy chỉ số HTMT ở mẫu gốc sẽ nằm
trong khoảng phân vị từ 2,5% tới 97,5% với
xác suất 95%. Tất cả các giá trị HTMT của

5000 mẫu bootstrap trong khoảng 95% đều
nhỏ hơn 1, chẳng hạn khoảng tin cậy 95% của
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Bảng 4: Đánh giá tính phân biệt qua chỉ tiêu Fornell & Lacker

Chú thích: Giá trị căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo in đậm
(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)

Bảng 5: Kiểm định khoảng tin cậy về giá trị HTMT

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)



chỉ số HTMTIQ – TR nằm trong khoảng
[0,201; 0,538] và nhỏ hơn 1. Giả thuyết H0 bị
bác bỏ.. Nói cách khác các giá trị HTMT đều
nhỏ hơn 1. Như vậy, cả hai tiêu chuẩn đánh
giá mức độ chính xác về sự phân biệt theo
tiêu chuẩn do Fornell &Larcker (1981) đề
xuất và chỉ số HTMT đều khẳng định rằng
mô hình đạt yêu cầu về tính chính xác về sự
phân biệt.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc phương
trình SEM

4.2.1. Kết quả kiểm định giả thuyết thống kê

Việc kiểm định giả thuyết thống kê được
thực hiện theo phương pháp bootstrap (Hair
et al., 2019). Kết quả ước lượng mô hình cấu
trúc tại Bảng 6 cho thấy các mối quan hệ tác
động trực tiếp của cá nhân hóa, đặc quyền
khách hàng, chất lượng thông tin và tính
năng an toàn đều có ảnh hưởng có ý nghĩa
thống kê đến niềm tin, sự cam kết và hành vi

công dân thể hiện qua giá trị P - value đều
thấp hơn 0,05. Ngoài ra, hệ số cấu trúc đường
dẫn (cột Sample Mean) đều dương, điều này
cho thấy là các mối liên kết đều có tác động
thuận chiều. Như vậy, tất cả các giả thuyết
nghiên cứu từ H1 đến H7 đều được chấp
nhận. Mặt khác thì giá trị của hệ số VIF bên
trong của tất cả các khái niệm tiềm ẩn đều
thấp hơn 3 (giá trị cao nhất cũng chỉ đạt
1,524 < 3). Theo Hair et al. (2019) thì có thể
khẳng định không có hiện tượng đa cộng
tuyến trong mô hình cấu trúc. 

Bảng 7 cho thấy rằng tất cả các tác động
gián tiếp của mô hình cấu trúc đều có ý nghĩa
thống kê (p-value < 0,05). Kết quả này khi kết
hợp với kết quả ước lượng các mối quan hệ
trực tiếp đều có ý nghĩa thống kê chứng minh
hiệu ứng trung gian một phần. Bên cạnh đó
thì cả tác động trực tiếp và tác động gián tiếp
đều cùng chiều với nhau (thể hiện qua hệ số
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Bảng 6: Kết quả ước lượng mối quan hệ trực tiếp trong mô hình cấu trúc

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)
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đường dẫn của Bảng 6 và Bảng 7 đều mang
dấu dương). Từ đó, có thể kết luận rằng hiệu
ứng trung gian của mô hình trong nghiên cứu
này là hiệu ứng trung gian một phần bổ sung,
theo Zhao và cộng sự (2010). 

4.2.2 Đánh giá chất lượng và độ phù hợp
của mô hình nghiên cứu

Chỉ số SRMR cho biết mức độ phù hợp
của mô hình nghiên cứu (Hu & Bentler,

1998). Theo đó, thông thường một mô hình
phù hợp sẽ có giá trị SRMR thấp hơn 0.08.
Kết quả từ Bảng 8 cho thấy chỉ số ở mô hình
Saturated model = 0.073 < 0.08, do đó mô
hình thỏa mãn về độ phù hợp chung.

Ngoài ra, để đánh giá mức độ phù hợp của
mô hình một cách chi tiết hơn, một số tác giả
đề nghị chỉ số Chi-square/df phải càng nhỏ
càng tốt (Segars &Grover, 1993) và cho rằng
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Bảng 7: Kết quả ước lượng mối quan hệ trung gian trong mô hình cấu trúc

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)



χ2/df nên < 3:1 (Chin &Todd, 1995). Ngoài
ra, trong một số nghiên cứu thực tế người ta
phân biệt ra 2 trường hợp: χ2/df < 5 (với mẫu
N > 200) hay < 3 (khi cỡ mẫu N < 200) thì mô
hình được xem là phù hợp tốt (Kettinger et
al., 1995). Kết quả từ bảng 8 cho thấy rằng
mô hình có chỉ số này bằng 3.684 thấp hơn 5
với cỡ mẫu > 200 nên đạt yêu cầu về mức độ
phù hợp tổng thể.

5. Thảo luận và hàm ý 
5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Nghiên cứu đã kiểm chứng tác động của

chuỗi liên kết đặc điểm cá nhân của khách
hàng và đặc điểm thông tin đến hành vi công
dân trong môi trường kinh doanh số. Kết quả
nghiên cứu cho thấy sự cam kết thì niềm tin
là yếu tố có tác động tích cực đến hành vi
công dân của khách hàng. Điều này cho thấy
tầm quan trọng của việc xây dựng và củng cố
niềm tin khách hàng và xây dựng sự cam kết
bền chặt để có thể duy trì khả năng cạnh tranh
trong môi trường kinh doanh thương mại điện
tử ngày càng sôi động. Xét theo nhóm các yếu
tố ảnh hưởng đến niềm tin thì chất lượng
thông tin có ảnh hưởng mạnh hơn so với tính
năng an toàn. Khi xét theo nhóm các yếu tố
ảnh hưởng đến sự cam kết thì niềm tin là yếu
tố có tác động mạnh nhất, rồi đến đặc quyền
khách hàng và cá nhân hoá. Điều này có thể
được lý giải là do hành lang pháp lý và các
quy định kinh doanh trong môi trường thương
mại điện tử tại Việt Nam vẫn chưa chặt chẽ,
tình trạng hàng giả, hàng kém chất lượng vẫn

tràn lan, dẫn đến người tiêu dùng rất xem
trọng uy tín của người bán hàng trực tuyến. 

Kết quả nghiên cứu đã xác nhận vai trò
trung gian của niềm tin, sự cam kết và cả hai
trong mối quan hệ giữa đặc điểm khách hàng
và thông tin đến hành vi công dân. Đây là
những mối quan hệ chưa được kiểm chứng
trong những nghiên cứu trước đây. 

Kết quả phân tích ước lượng mối quan hệ
gián tiếp cho thấy rằng vai trò trung gian
của sự cam kết là nổi bật hơn so với niềm
tin. Điều này có thể lý giải là do mức độ
cạnh tranh trên thị trường thương mại điện
tử nên sự cam kết mang tính mạnh hơn, ràng
buộc cao hơn so với niềm tin của khách
hàng. Song cả hai yếu tố đều giúp giải thích
và bổ sung thêm cơ chế ảnh hưởng của cá
nhân hóa, đặc quyền khách hàng, chất lượng
thông tin và tính năng an toàn đến hành vi
công dân. Điều này góp phần mở rộng sự
hiểu biết về cơ chế truyền dẫn của đặc điểm
cá nhân và đặc điểm thông tin đến hành vi
công dân số trong môi trường kinh doanh
điện tử. 

5.2. Hàm ý chính sách
Kết quả nghiên cứu đã cho thấy những yếu

tố tác động đến hành vi công dân của người
tiêu dùng trên môi trường số với vai trò của
biến trung gian dựa trên lý thuyết đáp ứng
kích thích và lý thuyết sự cam kết - niềm tin.
Đối với những doanh nghiệp hoạt động
thương mại trên môi trường số, việc phát triển
và duy trì mối quan hệ với khách hàng là cần
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Bảng 8: Đánh giá mức độ phù hợp của mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích bằng SmartPLS)
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thiết trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng
tăng. Doanh nghiệp có thể thúc đẩy được
hành vi công dân của khách hàng, khiến họ có
thể tự nguyện hỗ trợ doanh nghiệp cũng như
kích thích họ chia sẻ ý tưởng cải thiện dịch vụ
của doanh nghiệp theo hai cách. 

Thứ nhất, doanh nghiệp cần tập trung thể
hiện sự rõ ràng và minh bạch với thông tin
trên trang thương mại điện tử. Cụ thể, những
thông tin về sản phẩm và người bán cần thể
hiện đầy đủ và chi tiết, thông tin và các hướng
dẫn về các điều khoản giao dịch cần được
hiển thị rõ ràng. Việc luôn cập nhật thông tin
trên trang thương mại điện tử cũng là yếu tố
củng cố niềm tin của người tiêu dùng. Ngoài
ra, nhằm tăng cường niềm tin tới khách hàng,
việc đưa ra những thông tin mang tính xác
thực cũng như phù hợp với những nhu cầu
của khách hàng là điều cần thiết khi thực hiện
các hoạt động thương mại trên nền tảng số.

Thứ hai, doanh nghiệp cần chú trọng với
việc cung cấp trải nghiệm dịch vụ mang tính
cá nhân hoá. Việc chú trọng trong việc thiết
kế dịch vụ hoặc sản phẩm mang tính cá nhân
hoá được coi là khuyến khích trong việc gia
tăng sự cam kết giữa người bán hàng trực
tuyến và khách hàng. Kết quả nghiên cứu
cũng gợi ý rằng việc cung cấp những đặc
quyền dành cho khách hàng khi mua hàng là
một yếu tố quan trọng. Trong đó, việc đưa ra
những đặc quyền về mặt tài chính như
chương trình ưu đãi hoặc trong quá trình cung
cấp dịch vụ như hỗ trợ tư vấn cá nhân hay linh
hoạt trong việc đặt hàng sẽ khiến cho khách
hàng gia tăng được sự cam kết với người bán
hàng trực tuyến. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu không tránh khỏi những hạn

chế. Thứ nhất, do hạn chế về mặt kinh phí
và thời gian, nghiên cứu sử dụng phương
pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất có ưu

điểm là giúp tích luỹ mẫu nhanh nhưng tính
đại diện của mẫu có thể bị hạn chế. Các
nghiên cứu trong tương lai có thể sử dụng
các phương pháp lấy mẫu khác, ví dụ, lấy
mẫu theo định mức để cải thiện tính đại
diện của mẫu. Thứ hai, nghiên cứu thu thập
dữ liệu thông qua khảo sát nên đáp viên bị
giới hạn ở các phương án trả lời có sẵn, hạn
chế khả năng suy luận về mối quan hệ nhân
quả giữa các biến trong nghiên cứu. Các
nghiên cứu trong tương lai nên sử dụng
phương pháp nghiên cứu định tính như
phỏng vấn sâu, thảo luận nhóm tập trung để
có cái nhìn sâu sắc hơn về thái độ, nhận
thức của khách hàng. Thứ ba, nghiên cứu
tập trung vào nghiên cứu hành vi công dân
của khách hàng từ góc độ của khách hàng
cá nhân. Đối với các nền tảng trung gian
thương mại điện tử, đội ngũ người bán cũng
đóng vai trò quan trọng để duy trì những
nền tảng này. Vì vậy, các nghiên cứu trong
tương lai có thể mở rộng phạm vi nghiên
cứu xem xét hành vi công dân từ góc độ
người bán trên các nền tảng thương mại
điện tử trung gian để có cái nhìn toàn diện
hơn về các bên liên quan.!
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Summary

Consumer citizenship behavior plays an
important role in fostering and maintaining
the relationships between consumers and
businesses. However, there is a lack of stud-
ies on consumer citizenship behavior. Based
on the stimulus-organism-response theory
and commitment-trust theory, this study aims
to examine the factors affecting consumer
citizenship behavior in the e-commerce envi-
ronment through the mediating role of rela-
tionship commitment and trust. Partial least
squares structural equation modeling (PLS-
SEM) is used to analyze data collected from
a sample of 287 people who have purchased
in an e-commerce platform. The results show
that trust, consumer privileges, and personal-
ization have a positive effect on commit-
ment. Furthermore, information quality and
safety features positively affect trust. The
mediating role of trust and commitment in
the relationship with consumer citizenship
behavior has also been affirmed through this
study. The findings provide some implica-
tions for businesses operating in the e-com-
merce environment to promote consumer cit-
izenship behavior. 
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