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1. Giới thiệu:
Thị phần thương mại điện tử đang không ngừng

mở rộng trên toàn thế giới (Lone, 2018) buộc các
nhà bán lẻ phải cạnh tranh gay gắt hơn bằng cách áp
dụng các chiến lược khác nhau để phục vụ tốt nhất
nhu cầu ngày càng tăng của khách hàng. Giao hàng
chặng cuối là một phần quan trọng mà các nhà bán
lẻ nỗ lực để có thể dẫn đầu về dịch vụ đồng thời đảm
bảo hiệu quả về kinh tế. Tuy nhiên, tốc độ phát triển
nhanh chóng của mua sắm trực tuyến đã gia tăng
đáng kể số lượng giao hàng trực tiếp đến khách
hàng, khiến giao hàng chặng cuối trở thành phần đắt
nhất và kém hiệu quả nhất trong chuỗi cung ứng
(Gevaers & cộng sự, 2009). 

Chất lượng dịch vụ từ lâu đã trở thành vấn đề
then chốt đối với thành công của doanh nghiệp và
được duy trì như là chìa khóa để tạo ra lợi thế cạnh
tranh trong bối cảnh bùng nổ của bán lẻ trực tuyến.
Theo đó, nhiều mô hình chất lượng dịch vụ đã ra đời
và được kỳ vọng tích hợp tốt nhất vào quy trình
quản lý, thiết kế, vận hành dịch vụ cũng như trong
các hoạt động tiếp thị (Brogowicz & cộng sự, 1990).
Các thang đo về chất lượng dịch vụ điện tử cũng
được thành lập, tiêu biểu là các nghiên cứu của
Wolfinbarger & Gilly (2003), Collier & Bienstock
(2006); Parasuraman & cộng sự (2005). Ngoài ra,
ngành bán lẻ toàn cầu đã chứng kiến   một cuộc cách
mạng trong toàn bộ chuỗi cung ứng từ thực hiện đơn

87
!

Số 172/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

TÁC ĐỘNG CỦA CÁC NHÂN TỐ CHẤT LƯỢNG LOGISTICS VÀ SỰ SẴN LÒNG CHI TRẢ 
TỚI GIÁ TRỊ CẢM NHẬN CỦA KHÁCH HÀNG ĐỐI VỚI DỊCH VỤ GIAO HÀNG CHẶNG CUỐI 

CỦA DOANH NGHIỆP BÁN LẺ TRỰC TUYẾN TẠI THÀNH PHỐ HỒ CHÍ MINH 
Nguyễn Thanh Hùng

Trường đại học Tài chính - Marketing
Email: nguyenhung@ufm.edu.vn

Ngày nhận: 23/08/2022 Ngày nhận lại: 28/10/2022 Ngày duyệt đăng:  02/11/2022 

Từ khóa: Giao hàng chặng cuối, chất lượng dịch vụ logistics, giá trị cảm nhận, bán lẻ trực tuyến.

JEL Classifications: C12, C67, L22, L81, L91.

Hiện nay, việc dịch vụ logistics giao hàng chặng cuối ngày càng được quan tâm trong thương mại
điện tử đặt ra yêu cầu cần hiểu rõ hơn về giá trị cảm nhận của khách hàng trong lĩnh vực này.

Tính độc đáo của nghiên cứu này là xem xét mối quan hệ giữa các thành tố chất lượng logistics trong giao
hàng chặng cuối với giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng đối với doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến, đồng thời, sử dụng khái niệm giá trị cảm nhận là tổng lợi ích và sự sẵn lòng chi trả giúp xác thực
giá trị cảm nhận tổng thể một cách đầy đủ nhất. Mô hình cấu trúc được sử dụng để kiểm tra tác động của
chất lượng dịch vụ logistics chặng cuối từ quan điểm của 522 người mua sắm trực tuyến tại thành phố Hồ
Chí Minh thông qua giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành. Kết quả cho thấy chất lượng dịch
vụ logistics và sự sẵn lòng chi trả ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận trong giao hàng chặng cuối. Sự hài lòng
của khách hàng là nhân tố trung gian trong mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và lòng trung thành. Qua
đó, doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến xác định các thuộc tính dịch vụ logistics cần được cải thiện, duy trì lòng
trung thành thông qua việc nâng cao sự hài lòng của khách hàng.

Đơn vị tài trợ nghiên cứu: Trường Đại học Tài chính - Marketing
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hàng đến giao hàng chặng cuối để cung cấp dịch vụ
tốt nhất cho khách hàng, thông qua nhiều khái niệm
mới về kênh bán hàng và đổi mới công nghệ. Có
nhiều mô hình khác nhau về dịch vụ logistics chặng
cuối, một trong số đó sử dụng nỗ lực của nhà cung
cấp và người tiêu dùng cuối cùng làm cơ sở. Theo
đó, cả nhà cung cấp và người tiêu dùng đều chia sẻ
nỗ lực phân phối tại điểm phân tách (Lim & cộng
sự, 2018). Nếu giao hàng được coi là một dịch vụ,
thì cần thiết xem xét các tác động của các yếu tố này
để giúp các nhà cung cấp dịch vụ cải thiện quy trình
dịch vụ logistics chặng cuối. Về cơ bản, dịch vụ giao
hàng chặng cuối hướng đến người tiêu dùng và có
liên quan đến hành vi (Wang & cộng sự, 2019). Vì
vậy, xem xét cách các cấu trúc đo lường thái độ và
ý định của khách hàng trong quản lý dịch vụ và chất
lượng dịch vụ logistics giao hàng chặng cuối là một
nghiên cứu cần thiết và hữu ích. 

Nghiên cứu này nhằm khám phá giá trị cảm nhận
của khách hàng và tác động của nó trong dịch vụ
giao hàng chặng cuối thông qua lăng kính lý thuyết
về giá trị cảm nhận. Hiểu được giá trị cảm nhận của
khách hàng là chìa khóa giúp các doanh nghiệp bán
lẻ trực tuyến phân bổ nguồn lực và điều chỉnh các
chiến lược logistics phù hợp. Giá trị cảm nhận của
khách hàng, sự hài lòng và lòng trung thành của
khách hàng là những cấu trúc phổ biến đo lường
phản ứng của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ.
Mục tiêu của bài báo là kiểm định cả về mặt khái
niệm lẫn thực nghiệm về giá trị cảm nhận của khách
hàng đối với chất lượng dịch vụ logistics giao hàng
chặng cuối và ảnh hưởng của nó đến sự hài lòng
cũng như lòng trung thành của khách hàng đối với
các doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến - một lĩnh vực
chưa có nghiên cứu thực nghiệm tương tự. 

2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
Giao hàng chặng cuối đang nhận được sự quan

tâm đáng kể nhờ sự bùng nổ của lĩnh vực bán lẻ trực
tuyến, trong đó chuỗi cung ứng do các nhà bán lẻ
đảm trách được mở rộng đến các hộ gia đình (Yuan
& Grant, 2006). Thuật ngữ “chặng cuối” thường

được dùng để chỉ phần cuối cùng của một chuỗi
cung ứng.
Định nghĩa về dịch vụ logistics chặng cuối, Lim

& cộng sự (2018, trang 310) cho rằng đó là một quá
trình có điểm bắt đầu và điểm kết thúc, “dịch vụ
logistics chặng cuối là chặng cuối của dịch vụ
chuyển phát bưu kiện từ doanh nghiệp đến người tiêu
dùng (B2C). Nó diễn ra từ điểm nhập đơn hàng tới
điểm đích yêu cầu của người nhận hàng cuối cùng”.

Dịch vụ dựa trên Internet và dịch vụ logistics có
chung một số đặc thù nên áp dụng mô hình chất
lượng dịch vụ từ các dịch vụ thông thường sẽ không
phù hợp. Rao & cộng sự (2011) cho rằng các thang
đo trước đó được thiết lập cho mối quan hệ B2B như
hiệu suất hoặc thang đo SERVQUAL không phù
hợp trong dịch vụ giao hàng từ doanh nghiệp đến
khách hàng. Theo đó, nhiều thang đo được thiết kế
để đo lường cách khách hàng đánh giá các loại chất
lượng dịch vụ. Collier & Bienstock (2006) đã tập
hợp các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ điện tử và
chất lượng dịch vụ logistics và đề xuất các tiêu chí
bổ sung về phân phối sản phẩm, theo đó, chất lượng
dịch vụ trong thương mại điện tử được tạo thành từ
ba thành tố: tính kịp thời của đơn hàng, độ chính xác
của đơn đặt hàng và điều kiện đặt hàng. 

Theo Nguyen & cộng sự (2018), hầu hết các
nghiên cứu trước đây đều bỏ sót một hoặc nhiều yếu
tố liên quan đến việc hoàn thành đơn hàng, ví dụ
như phí vận chuyển, khi điều tra tác động lên hành
vi của người tiêu dùng. Tuy nhiên, cốt lõi của các
nghiên cứu liên quan nằm ở mối liên hệ giữa chất
lượng dịch vụ logistics với sự hài lòng khi mua hàng
và lòng trung thành của khách hàng. Giá trị cảm
nhận của khách hàng về các yếu tố dịch vụ đối với
logistics chặng cuối trong B2C đóng một vai trò
quan trọng (Yuan & Grant, 2006). Khi giao hàng tận
nhà, sự kịp thời được khẳng định là yếu tố quan
trọng nhất trong giá trị cảm nhận của khách hàng
(Yuan và cộng sự, 2010). Trong nghiên cứu của Rao
& cộng sự (2011), tính kịp thời, các tùy chọn giao
hàng, tính sẵn có của mặt hàng và khả năng theo dõi
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đơn đặt hàng được liệt kê là các thang đo cho chất
lượng dịch vụ phân phối và cùng với chi phí vận
chuyển, chúng ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách
hàng. Murfield & cộng sự (2017) cho rằng không
nên nghiên cứu chất lượng dịch vụ logistics như một
gói các thuộc tính vì chỉ có tính kịp thời được phát
hiện là tác động đến sự hài lòng và lòng trung thành
của khách hàng. Theo đó, bài báo đề xuất giả thuyết:

H1. Các thành tố của chất lượng dịch vụ logistics
ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của khách
hàng khi sử dụng dịch vụ giao hàng chặng cuối.

Theo Zauner & cộng sự (2015), giá trị cảm nhận
của khách hàng thường liên quan đến sự sẵn lòng
chi trả hoặc cân nhắc lợi ích và hy sinh lợi ích. 

Smith và Colgate (2007) chỉ ra rằng lợi ích và sự
sẵn lòng chi trả để có được sản phẩm là không giống
nhau giữa các hàng hóa và dịch vụ khác nhau, cũng
như giữa các khách hàng và bối cảnh kinh doanh
khác nhau, mặc dù có thể tương đồng về giá trị duy
trì và định hướng chiến lược. Theo Lin & cộng sự
(2005), đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về
tiện ích của một sản phẩm dựa trên về những gì
được nhận và những gì sẵn lòng chi trả. Giá trị cảm
nhận của khách hàng được hình thành từ các thành
tố của chất lượng dịch vụ logistics gồm bốn khía
cạnh (thời gian, tình trạng hàng giao, tính sẵn có và
đổi trả) như những lợi ích mà khách hàng được
hưởng trong dịch vụ giao hàng chặng cuối. Vì dịch
vụ giao hàng thường đi kèm với phí vận chuyển, nên
chi phí bằng tiền chắc chắn là một trong những hy
sinh của khách hàng. Ngoài ra, nghiên cứu này đề
xuất thêm thành tố thời gian và nỗ lực mà người tiêu
dùng cố gắng để nhận đơn đặt hàng là sự bất tiện
chắc chắn xảy ra trong giao hàng chặng cuối. Theo
đó, giả thuyết thứ hai như sau:

H2. Sự sẵn lòng chi trả để có được sản phẩm ảnh
hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của khách hàng
khi sử dụng dịch vụ giao hàng chặng cuối.

Giá trị cảm nhận của khách hàng được coi là một
yếu tố chính dự đoán về ý định mua hàng (Zeithaml,
1988), cũng như dẫn đến các hành vi khác như

truyền miệng, tiếp tục mua và lòng trung thành
(Zauner và cộng sự, 2015) là mục tiêu cuối cùng của
các nhà bán lẻ trong mối quan hệ của họ với khách
hàng. Mặc dù chất lượng dịch vụ là yếu tố quyết
định của các ý định hành vi, nhưng đã có nhiều bằng
chứng chứng minh mối quan hệ giữa chất lượng
dịch vụ, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định hành
vi (Cronin và cộng sự, 2000). Theo đó, nghiên cứu
đề xuất giả thuyết:

H3. Giá trị cảm nhận của khách hàng trong giao
hàng chặng cuối ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng
của khách hàng khi mua sắm trực tuyến.

Cronin và cộng sự (2000) cho rằng tất cả các
tiền đề của ý định hành vi (chất lượng dịch vụ, giá
trị, sự thỏa mãn) cần được đánh giá chung, theo đó,
các tác giả, thông qua thực nghiệm, đã chứng minh
tác động của chất lượng dịch vụ đến ý định hành vi
thông qua giá trị dịch vụ và sự hài lòng. Giá trị cảm
nhận được khẳng định nhằm phân biệt với sự hài
lòng của khách hàng dựa trên cảm nhận, độc lập với
thời gian sử dụng (trước và sau khi mua hàng),
hướng tới khách hàng hiện tại cũng như khách hàng
tiềm năng (Eggert & Ulaga, 2002). Theo đó, nghiên
cứu đề xuất:

H4. Giá trị cảm nhận của khách hàng trong giao
hàng chặng cuối ảnh hưởng tích cực đến lòng trung
thành của khách hàng khi mua sắm trực tuyến.

Các nhà nghiên cứu đã phân tích tác động của
chất lượng dịch vụ trực tuyến đến sự hài lòng của
khách hàng đối với trải nghiệm mua sắm trực tuyến,
cũng như đối với ý định tiếp tục mua và lòng trung
thành của khách hàng (Murfield và cộng sự, 2017;
Parasuraman và cộng sự, 2005; Rao và cộng sự,
2011; Wolfinbarger & Gilly, 2003; Yuan và cộng sự,
2010). Murfield và cộng sự (2017) đã tìm hiểu tác
động của chất lượng dịch vụ logistics đối với sự hài
lòng và sự trung thành của khách hàng đồng thời
kêu gọi nghiên cứu thêm về tác động của chất lượng
dịch vụ logistics đối với giá trị cảm nhận của khách
hàng về dịch vụ giao hàng chặng cuối. Theo đó,
nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
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H5. Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng tích
cực đến lòng trung thành của khách hàng đối với các
doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến.

Nội dung cụ thể được thể hiện ở hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu
Bài báo kết hợp nghiên cứu định tính và định

lượng (chủ yếu). Nghiên cứu đã sử dụng kỹ thuật lấy
mẫu thuận tiện. PLS-SEM xác định cỡ mẫu tối thiểu
theo quy tắc 10 lần, đồng thời cỡ mẫu tối thiểu nên
gấp năm lần số biến quan sát, theo đó, cỡ mẫu tối
thiểu của nghiên cứu này là 150. Theo kinh nghiệm,
các mẫu lớn hơn thường tạo ra các giải pháp ổn định
hơn, do đó, nghiên cứu này với số lượng mẫu là 522
đã đáp ứng yêu cầu về kích cỡ mẫu của Barclay &
cộng sự (1995).

Về cơ bản, một người mua sắm trực tuyến, người
đã mua hàng trên bất kỳ nền tảng thương mại điện
tử nào chắc chắn tham gia vào dịch vụ giao hàng

chặng cuối và có thể là một phần của mẫu nghiên
cứu này. Để cập nhật, mẫu nghiên cứu chỉ giới hạn
những người dùng có trải nghiệm mua sắm trực
tuyến trong vòng sáu tháng gần đây. Bảng 1 mô tả

thông tin cơ bản của 522 đáp viên. Theo đó, số đáp
viên là nữ nhiều hơn nam hơn gấp ba lần với tỷ lệ
74,9% là nữ và 25,1% là nam. Đáp viên trong độ
tuổi từ 18 đến 28, độ tuổi từ 29 đến 39 chiếm tỷ lệ
lần lượt là 34,3%, 39,7% và 25% mẫu trên 40 tuổi,
chỉ có 1% đáp viên trên 51 tuổi. Có thể nói, phần lớn
các đáp viên đều thuộc thế hệ trẻ. Ngoài ra, tỷ lệ chủ
yếu (74,1%) đáp viên có thu nhập trong khoảng 11-
30 triệu.

Về trải nghiệm mua sắm, tỷ lệ người thường chọn
giao hàng tận nhà là 79% và lựa chọn giao hàng tại
điểm thu gom xấp xỉ 12% và chỉ 9% thích nhận hàng
tại cửa hàng. Tỷ lệ lần mua hàng trực tuyến gần nhất
- trong vòng dưới 1 tháng là 87%, từ 1 đến 3 tháng
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(Nguồn: Tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



là 11% và từ 3-6 tháng là 2%. Đáng chú ý, mặt hàng
mỹ phẩm và chăm sóc cơ thể chiếm ưu thế trong mua
sắm trực tuyến, tiếp theo là thời trang, đồ uống thực

phẩm và thiết bị gia dụng/nội thất và hàng điện tử
công nghệ cao. Xu hướng này tương đồng với kết
quả từ các thống kê khác được công bố trên các
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu

(Nguồn: Tác giả)
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phương tiện truyền thông của các công ty kinh doanh
trực tuyến (Bộ Công Thương, 2022). Tất cả các đáp
viên được hỏi đều có trải nghiệm trả lại hàng, điều
này cho phép gia tăng chính xác trong định lượng
thành tố “Mức độ đổi trả” của yếu tố “Chất lượng
dịch vụ logistics trong giao hàng chặng cuối”.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Các thang đo đều đạt độ tin cậy, giá trị hội tụ, giá

trị phân biệt. Kết quả chi tiết thể hiện tại bảng 2.
Theo đó, nội dung cụ thể được chi tiết ở hình 2.
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Bảng 2: Kết quả đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Tác giả)



4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
4.2.1. Đánh giá vấn đề đa cộng tuyến của mô

hình cấu trúc
Nhằm hạn chế hiện tượng các biến độc lập tương

quan mạnh với nhau dẫn đến sai lệch và thay đổi
hướng mối quan hệ của nó với biến phụ thuộc, hệ số
phóng đại phương sai cần nhỏ hơn 5.

Bảng 3 thể hiện VIF của các khái niệm nghiên
cứu đều nhỏ hơn 5, như vậy mô hình cấu trúc ước
lượng không bị đa cộng tuyến.

4.2.2. Đánh giá mức ý nghĩa và sự liên quan của
các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc

Sự liên quan của các mối quan hệ giữa các khái
niệm được thể hiện qua hệ số đường dẫn. Một hệ số
có ý nghĩa thống kê phụ thuộc vào sai số chuẩn của
nó thu được qua phương pháp phóng đại có thay thế
mẫu. Sai số chuẩn bootstrap cho phép tính toán
được giá trị P cho tất cả hệ số đường dẫn trong mô
hình cấu trúc. Các mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp
giữa các khái niệm đều có ý nghĩa và được chấp
nhận. Kết quả được chi tiết ở bảng 4 và 5.

Nội dung chi tiết được thể hiện ở hình 3.
4.2.3. Đánh giá hệ số xác định R2 và hệ số xác

định điều chỉnh R2adj
Mức độ giải thích của KT, DK, SC, DT và DD lên

GT, HL, TT lần lượt là 0,512; 0,146 và 0,329 nghĩa
là có 51,2,6% biến thiên của Giá trị cảm nhận của
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Hình 2: Mô hình đo lường

Bảng 3: Hệ số phóng đại phương sai

(Nguồn: Tác giả)
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khách hàng trong giao hàng chặng cuối (GT), 14,6%
Sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến
và 32,9% Lòng trung thành của khách hàng đối với
doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến được giải thích bởi

mối liên hệ tuyến tính với các yếu tố Chất lượng dịch
vụ logistics trong giao hàng chặng cuối (KT, DK,
SC, DT) và Khả năng sẵn lòng chi trả (DD), còn lại
là do các yếu tố khác chưa được đề cập.
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Bảng 4: Kết quả các mối quan hệ trực tiếp

(Nguồn: Tác giả)
Bảng 5: Kết quả các mối quan hệ gián tiếp 

(Nguồn: Tác giả)



4.2.4. Đánh giá sự liên quan của dự báo
Mô hình có sự liên quan mang tính dự báo cho

khái niệm phụ thuộc do Q2 > 0, đồng thời mức độ

ảnh hưởng q2 cho thấy sự liên quan mang tính dự
báo của khái niệm ở mức độ trung bình và nhỏ. Kết
quả thể hiện ở bảng 7 và 8.
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Hình 3: Mô hình cấu trúc

Bảng 6: Hệ số xác định R2 và hệ số xác định điều chỉnh R2adj

(Nguồn: Tác giả)

Bảng 7: Đánh giá sự liên quan của dự báo Q2

(Nguồn: Tác giả)
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4.3. Phân tích cấu trúc đa nhóm
4.3.1. Kiểm định sự khác biệt theo độ tuổi đối với

các mối quan hệ
Mẫu khảo sát cho thấy có bốn nhóm tuổi gồm:

nhóm 1 (18-28), nhóm 2 (29-39), nhóm 3 (40-50) và
nhóm 4 (trên 51). Do nhóm 4 có quá ít quan sát (05
quan sát chiếm 1%) nên nghiên cứu kiểm định ba
nhóm tuổi 1-3.

Kết quả cho thấy, có sự khác biệt về Giá trị cảm
nhận trong giao hàng chặng cuối ảnh hưởng đến sự
hài lòng của khách hàng, Mức độ kịp thời ảnh
hưởng đến Giá trị cảm nhận trong giao hàng chặng
cuối giữa nhóm tuổi 18-28 và 29-39, cụ thể sự khác
biệt lần lượt là 0,217 và 0,239 đơn vị; trong khi đó
không có sự khác biệt giữa các độ tuổi ở các mối
quan hệ khác.

4.3.2. Kiểm định sự khác biệt theo giới tính
Số đáp viên là nữ nhiều hơn nam hơn gấp ba lần

với tỷ lệ 74,9% là nữ và 25,1% là nam
Bảng 10 cho thấy không có sự khác biệt giữa 2

nhóm giới tính trong bất kỳ mối quan hệ nào.
4.3.3. Kiểm định sự khác biệt theo thu nhập
Kết quả khảo sát cho thấy có bốn nhóm thu nhập

gồm: nhóm 1 (dưới 10 triệu), nhóm 2 (11-20 triệu),
nhóm 3 (21-30 triệu) và nhóm 4 (trên 31 triệu).

Kết quả cho thấy tất cả p-value đều lớn hơn 0,05,
nghĩa là giữa hai nhóm bất kỳ không có sự khác biệt.
Như vậy, thu nhập không ảnh hưởng đến các mối
quan hệ.
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Bảng 8: Hệ số tác động q2

(Nguồn: Tác giả)

Bảng 9: Kết quả kiểm định sự khác biệt theo độ tuổi đối với các mối quan hệ

(Nguồn: Tác giả)



4.4. Thảo luận
Cả bốn yếu tố của chất lượng dịch vụ logistics

đều có ảnh hưởng đáng kể đến giá trị cảm nhận,
trong đó tác động mạnh nhất là Tính kịp thời, tiếp
theo là Điều kiện hàng giao, Tình trạng sẵn có và
Khả năng đổi trả (lần lượt là 0,278; 0,259; 0,228;
0,151). Đáng chú ý, ảnh hưởng của Khả năng sẵn
lòng chi trả đối với giá trị cảm nhận là đáng kể, mặc

dù hệ số tác động thấp hơn chất lượng dịch vụ
logistics (0,123). Đây là một yếu tố quan trọng trong
mô hình và đã được hỗ trợ về mặt thống kê. Do đó,
H2 được chấp nhận.

Kết quả định lượng cho thấy mối quan hệ tích
cực đáng kể giữa Giá trị cảm nhận của khách hàng
trong giao hàng chặng cuối với sự hài lòng và lòng
trung thành của khách hàng. Do đó, giả thuyết H3,
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Bảng 10: Kết quả kiểm định sự khác biệt theo giới tính

(Nguồn: Tác giả)
Bảng 11: Kết quả kiểm định sự khác biệt theo thu nhập

(Nguồn: Tác giả)
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H4 được chấp nhận. Giả thuyết H5 đã kiểm định
mối quan hệ tích cực giữa Sự hài lòng của khách
hàng khi mua sắm trực tuyến đến Lòng trung thành
của khách hàng đối với doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến. Điều này cũng được hỗ trợ với hệ số đường
dẫn tích cực, có ý nghĩa là 0,409. Hơn nữa, nghiên
cứu đã kiểm tra mối quan hệ gián tiếp giữa giá trị
cảm nhận đối với lòng trung thành của khách hàng.
Kết quả cho thấy mối quan hệ gián tiếp của giá trị
cảm nhận → sự hài lòng → lòng trung thành có ý
nghĩa, với hệ số là 0,165, do đó ảnh hưởng gián tiếp
là đáng kể. Đồng thời, hệ số của mối quan hệ trực
tiếp của giá trị cảm nhận → lòng trung thành là
0,276, cho thấy có ảnh hưởng đáng kể. Vì tác động
gián tiếp và tác động trực tiếp của giá trị cảm nhận
đến lòng trung thành với doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến đều theo hướng tích cực, điều này thể hiện vị
trí trung gian của giá trị cảm nhận của khách hàng
trong giao hàng chặng cuối.

Kết quả định lượng cho thấy Chất lượng dịch vụ
logistics, Khả năng sẵn lòng chi trả tác động và cấu
thành nên giá trị cảm nhận. Theo đó, bài báo nâng
cao tầm quan trọng của chất lượng dịch vụ logistics,
khả năng sẵn lòng chi trả như là các yếu tố quyết
định giá trị cảm nhận và sự hài lòng. Phát hiện này
khẳng định chất lượng dịch vụ logistics và khả năng
sẵn lòng chi trả trong giao hàng chặng cuối là tiêu
chí quan trọng để đánh giá giá trị cảm nhận của
khách hàng khi mua sắm trực tuyến. Kết quả này
tương đồng với kết quả của các nghiên cứu về tác
động của chất lượng dịch vụ logistics đến giá trị cảm
nhận của khách hàng trong bối cảnh B2C
(Rabinovich & Bailey, 2004; Rao và cộng sự, 2011;
Yuan và cộng sự, 2010). 

Kết quả phân tích dữ liệu đã cho thấy trong số các
thành tố ảnh hưởng, Mức độ kịp thời đóng vai trò
quan trọng nhất, điều này tương đồng với nghiên cứu
của Murfield và cộng sự (2017), dù các tác giả này
nghiên cứu với khách hàng đa kênh; tuy nhiên, Mức
độ đổi trả có mức độ tác động thấp, điều này khác
biệt với kết quả của Murfield và cộng sự (2017).

Mô hình định hướng khách hàng của hệ thống
giao hàng chặng cuối do Lim và cộng sự (2018)
nghiên cứu đã đề cập đến khả năng sẵn lòng chi trả
của khách hàng. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này,
người tiêu dùng trực tuyến thành phố Hồ Chí Minh
ít căng thẳng hơn về chi phí và ủng hộ các lợi ích
thực dụng khi mua hàng trực tuyến do tác động có ý
nghĩa định lượng. Kết quả này khác biệt với nghiên
cứu của Cronin và cộng sự (2000). Các tác giả này
cho rằng sự sẵn lòng chi trả trong các lĩnh vực dịch
vụ B2C như chăm sóc sức khỏe và thể thao là không
đáng kể với giá trị cảm nhận của khách hàng.

Giá trị cảm nhận được cấu thành bởi chất lượng
dịch vụ logistics và khả năng sẵn lòng chi trả được
xác nhận là có tác động tích cực, trực tiếp lẫn gián
tiếp đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách
hàng. Theo đó, các nhà quản lý logistics trong kinh
doanh B2C, những người đang thiết kế hoặc cải
thiện quy trình dịch vụ giao hàng chặng cuối có thể
dự đoán ý định hành vi của khách hàng thông qua
các chỉ số này. Mục đích không phải là để so sánh
cái nào tốt hơn mà xem chúng như những tiêu chuẩn
bổ sung đồng thời tìm ra sự cân bằng tốt nhất phù
hợp với tầm nhìn chiến lược.

4.5. Hàm ý quản trị
Kết quả định lượng cho thấy bốn yếu tố chính

của chất lượng dịch vụ logistics trùng khớp với
những lợi ích mà khách hàng tìm kiếm, cộng với khả
năng sẵn lòng chi trả đã cấu thành giá trị cảm nhận,
từ đó ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối
với dịch vụ và lòng trung thành với nhà bán lẻ trực
tuyến. Trong đó chất lượng dịch vụ logistics là yếu
tố quyết định giá trị cảm nhận và sự hài lòng. Dịch
vụ giao hàng chặng cuối đang phải đối mặt với một
thị trường ngày càng cạnh tranh, liên tục bị thách
thức bởi nhu cầu của khách hàng, tình trạng thiếu lái
xe, và chịu áp lực bởi các yếu tố như chi phí nhiên
liệu tăng, tắc nghẽn giao thông. Để đảm bảo khách
hàng có trải nghiệm tốt, các doanh nghiệp bán lẻ
trực tuyến nên áp dụng một số giải pháp sau đây để
tối ưu quá trình giao hàng chặng cuối.  
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Đối với khách hàng, các công ty bán lẻ trực
tuyến cần: (i) Tiến gần đến khách hàng hơn: Mạng
lưới logistics truyền thống có xu hướng tập trung
các trung tâm phân phối vào các khu vực có mật độ
dân cư cao giúp giảm thời gian giao hàng và trả
hàng, từ đó nâng cao tính kịp thời và sẵn có, đồng
thời giảm thiểu chi phí nhiên liệu; (ii) Đáp ứng
mong đợi của khách hàng: Giao hàng kịp thời và sắp
xếp hợp lý cho khách hàng phải luôn được ưu tiên.
Những khách hàng không hài lòng thường để lại
những đánh giá tiêu cực, có ảnh hưởng bất lợi đến
việc kinh doanh của các doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến; (iii) Giữ mối liên hệ thường xuyên với khách
hàng trong suốt quá trình giao hàng chặng cuối:
Giữ liên lạc với khách hàng trong suốt quá trình
phân phối để đảm bảo sự hài lòng của khách hàng.
Thông báo tiến độ giao hàng liên tục để đảm bảo kết
nối giữa doanh nghiệp và khách hàng cả về vật chất
lẫn tinh thần.  
Đối với quy trình hoạt động của doanh nghiệp,

các công ty bán lẻ trực tuyến cần: (i) Ứng dụng công
nghệ phù hợp với đặc điểm kinh doanh: Không phải
tất cả công nghệ đều phù hợp với tất cả các doanh
nghiệp. Các doanh nghiệp cần kiểm soát quy trình
kinh doanh và công nghệ phải linh hoạt để đáp ứng
những quy trình đó. Khi đánh giá công nghệ để hỗ
trợ quản lý logistics, các công ty nên xem xét tốc độ,
mức độ bảo mật, độ tin cậy, cũng như cam kết dịch
vụ. Đồng thời, vận dụng các công nghệ mang tính
cách mạng như Internet vạn vật (Internet of Things
- IoT), trí tuệ nhân tạo (Artificial Intelligence - AI)
sẽ giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi phí, thời gian, lao
động và tăng sự hài lòng cho người tiêu dùng; (ii)
Phân tích dữ liệu: Trong giao hàng chặng cuối, dữ
liệu về việc giao hàng trong quá khứ, tuyến đường,
vị trí của khách hàng,... sẽ tạo cơ hội cải thiện cho
các doanh nghiệp; (iii) Xây dựng các phương án dự
phòng: một số yếu tố không mong muốn có thể làm
chậm tiến độ của quá trình phân phối như thời tiết
xấu, phương tiện vận chuyển hư hỏng, hoặc tắc
đường,... đòi hỏi nhà quản trị logistics thiết lập

những phương án dự phòng có khả năng hiển thị
thời gian thực của sự cố. Với mức độ hiển thị cao
trong hoạt động phân phối, điều phối viên có thể chủ
động ứng phó với sự gián đoạn hoặc chậm trễ để
điều chỉnh ngay lập tức lịch trình của người giao
hàng cho phù hợp, đồng thời, nhân viên dịch vụ
khách hàng có thể giải quyết các vấn đề của khách
hàng hiệu quả hơn; (iv) Thường xuyên đo lường hiệu
quả hoạt động: Dựa vào những chỉ tiêu đánh giá
hiệu quả của giao hàng chặng cuối được đề cập ở
trên, nhà quản trị logistics có thể xác định được tốc
độ giao hàng có phù hợp hay chưa, các phương tiện
có thực hiện đúng với lịch trình trong kế hoạch hay
không v.v. Từ đó, các doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến có thể điều chỉnh hoạt động để tăng hiệu suất
giao hàng chặng cuối, cải thiện khả năng sinh lời và
đảm bảo chất lượng dịch vụ khách hàng phù hợp.

5. Kết luận
Logistics B2C ngày nay được thúc đẩy bởi nhu

cầu của khách hàng và điều này tạo ra nhiều thách
thức cho các doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến.
Nghiên cứu này đã kiểm tra mối quan hệ giữa giá
trị cảm nhận khi sử dụng dịch vụ giao hàng chặng
cuối và ý định hành vi của khách hàng. Chất lượng
dịch vụ logistics và khả năng sẵn lòng chi trả là các
tác động chính đối với giá trị cảm nhận của khách
hàng trực tuyến trong giao hàng chặng cuối. Kết
quả cho thấy rằng mức độ kịp thời, điều kiện sản
phẩm khi giao, mức độ sẵn có, mức độ đổi trả lần
lượt đóng vai trò là các khía cạnh quan trọng của
chất lượng dịch vụ logistics ảnh hưởng đến giá trị
cảm nhận của khách hàng bên cạnh khả năng sẵn
lòng chi trả. Nghiên cứu này là một nỗ lực nhằm gia
tăng sự hiểu biết sâu hơn về giá trị cảm nhận của
khách hàng trong dịch vụ giao hàng chặng cuối. Kết
quả phân tích dữ liệu cũng cho thấy mối quan hệ
chặt chẽ giữa giá trị cảm nhận của khách hàng, sự
hài lòng và lòng trung thành, trong đó sự hài lòng
đóng vai trò trung gian. Hạn chế của nghiên cứu
đến từ cách tiếp cận suy diễn và kỹ thuật lấy mẫu
thuận tiện. Nghiên cứu này được thực hiện với cỡ
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mẫu gồm 522 đáp viên, được coi là tương đối nhỏ
so với số lượng người mua sắm trực tuyến hiện nay
tại thành phố Hồ Chí Minh. Cỡ mẫu lớn hơn kết
hợp với việc phân loại phân khúc khách hàng hoặc
phân khúc sản phẩm có thể tạo ra bức tranh rõ ràng
hơn về giá trị cảm nhận liên quan đến chất lượng
dịch vụ. Nghiên cứu trong tương lai có thể lựa chọn
các mô hình khái niệm phức tạp hơn với các khía
cạnh và quy mô khác nhau của cấu trúc để có thể rút
ra những phát hiện và kết luận thú vị hơn.!
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Summary

Currently, last-mile logistics services are
increasingly interested in e-commerce, which
requires a better understanding of customer
perception in this field. The uniqueness of this study
is to examine the relationship between logistics
quality components in last mile delivery and
perceived value as well as customer loyalty to the
online retail businesses, and at the same time, using
the concept of perceived value as the sum of
benefits and sacrifices to help validate the overall
perceived value to the fullest extent. Structural
model is used to examine the impact of last mile
logistics service quality from the perspective of 522
online shoppers in Ho Chi Minh City through
perceived value, satisfaction and loyalty. The results
show that Logistics service quality and Willingness
to pay affect perceived value in last mile delivery.
Customer satisfaction is a mediating factor in the
relationship between perceived value and loyalty.
Thereby, online retailers identify logistics service
attributes that need to be improved, and maintain
loyalty through improving customer satisfaction.
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