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TÓM TẮT 
Việc mua sắm qua các sàn thương mại điện tử ngày càng trở nên thịnh hành 

trong những năm gần đây và chắc chắn sẽ bùng nổ hơn trong những năm tới khi 
thời đại công nghệ số đang  lên ngôi. Bên cạch các yếu tố như chất lượng, giá cả 
sản phẩm thì khâu trao tay sản phẩm cho khách hàng hay gọi cách khác là giao 
hàng chặng cuối (Last mile) cũng quan trọng không kém. Đề tài mang tính mới 
khi liên quan đến thông tin giao hàng, thời gian giao hàng và trải nghiệm của 
khách hàng. Nghiên cứu lựa chọn phạm vi tại trường Đại học Công nghiệp Hà Nội, 
khoa Quản lý kinh doanh nhằm đánh giá mức độ hài lòng của sinh viên khi sử 
dụng sàn thương mại điện tử. Từ kết quả nghiên cứu có thể thấy rằng, sự hài lòng 
của khách hàng  bị tác động bởi các nhóm yếu tố trong dịch vụ giao hàng chặng 
cuối. Kết quả nghiên cứu có thể làm cơ sở cho việc đề xuất các giải pháp nhằm 
nâng cao và hoàn thiện giai đoạn giao hàng chặng cuôi đến mức độ hài lòng của 
khách hàng khi sử dụng sàn thương mại điện tử. 

Từ khóa: Giao hàng chặng cuối, thương mại điện tử, khách hàng.  

ABSTRACT 
Shopping through e-commerce platforms has become increasingly popular 

in recent years and will surely explode in the coming years when the digital age 
is on the throne. In addition to factors such as product quality and price, the 
stage of handing over products to customers or otherwise known as last mile 
delivery is equally important. The topic is new when it comes to delivery 
information, delivery time and customer experience. Research on scope selection 
at Hanoi University of Industry, Faculty of Business Management to assess 
student satisfaction when using e-commerce platforms. From the research 
results, it can be seen that customer satisfaction is affected by groups of factors 
in last mile delivery service. The research results can serve as a basis for 
proposing solutions to improve and perfect the last-mile delivery to the level of 
customer satisfaction when using an e-commerce platform. 

Keywords: Last-mile delivery, e-commerce, customers. 
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1. GIỚI THIỆU 
Trong xu hướng chuyển đổi số và cách mạng công 

nghiệp 4.0, nhu cầu hay xu hướng của khách hàng sẽ là 
mua sắm hàng hóa thuận tiện  trên các sàn thương mại 
điện tử hay trên các băng mạng truyền thông xã hội. Vì thế 
các sàn thương mại điện tử đang có xu hướng đi lên và 
phát triển mạnh mẽ. 

Theo dữ liệu thu thập khảo sát tại Hoa Kỳ, doanh thu 
thương mại điện tử năm 2020 tăng 32,2% so với cùng kỳ 
năm 2019, đạt 188,2 tỷ USD. Con số này một phần bắt 
nguồn từ việc người tiêu dùng phải ở nhà và mua sắm qua 
mạng do yêu cầu về giãn cách trong đại dịch. 

Đặc biệt vào những năm tháng dịch bệnh Covid 19 vẫn 
hoành hoành thì không thể phủ nhận mức độ cần thiết của 
thương mại điện tử.  

Vấn đề cấp bách hiện nay của nhiều sàn thương mại 
điện tử  lại chính là những rắc rối của giao hàng chặng cuối. 
Vào đầu những ngày khách hàng sử dụng mua hàng trên 
các các sàn thương mại điện tử họ đã đánh giá rất thấp về 
hàng hóa trao đến tay khách hàng. Cái mà họ để lại ấn 
tượng xấu chính là cách đóng gói trao tận tay, thái độ phục 
vụ của nhân viên, nhiều đơn hàng đã bóc tách, vỡ vụn hay 
thậm chí là có dấu hiệu bị thiếu hụt đơn hàng do khâu vận 
chuyển làm mất sản phẩm. Từ những thiếu sót về khâu vận 
chuyển đến khúc giao hàng chặng cuối đến tay khách hàng 
đã xảy ra rất nhiều thiếu sót và làm mất uy tín của doanh 
nghiệp. Đánh thẳng vào tâm lí người mua, khi họ đã thất 
vọng về những lần mua đầu tiên thì sẽ không có lần tiếp 
theo. Không chỉ thế, khách hàng sẽ lan truyền nguồn thông 
tin không đáng tin cậy. Từ đó các doanh nghiệp sẽ bị thâm 
hụt doanh thu một cách đáng kể....  

Vấn đề không dừng lại ở đó khi nhu cầu tiêu dùng và 
mua sắm hàng qua các sàn thương mại điện tử gây ra vấn đề 
quá tải hàng hóa. Tiến độ giao hàng ngày càng chậm sẽ gia 
tăng các số lượng đơn hàng bị hủy, gây ra lỗ vốn rất nhiều.  
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Giao hàng chặng cuối được nhiều người hay các bài báo 
kinh tế và môi trường đánh giá là làm ảnh hưởng khá nặng 
nề về vấn đề ô nhiễm môi trường . 

2. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ CƠ SỞ LÝ LUẬN 
2.1. Tổng quan nghiên cứu 

Việc mua sắm trực tuyến ngày càng trở nên thịnh hành 
trong những năm gần đây và chắc chắn sẽ bùng nổ hơn 
trong những năm tới khi thời đại công nghệ số đang dần 
lên ngôi. Vấn đề về trải nghiệm mua sắm trực tuyến của 
khách hàng không chỉ là mối quan tâm hàng đầu của các 
nước trên thế giới mà còn là  vấn đề được các doanh 
nghiệp của Việt Nam quan tâm. Các tác phẩm nghiên cứu 
tiêu biểu như: Phạm Minh Châu (2014) đã nghiên cứu sự hài 
lòng của khách hàng mua lẻ trực tuyến qua các website 
bán hàng chuyên nghiệp khu vực TP. Hồ Chí Minh; Nguyễn 
Trúc An (2018) đã nghiên cứu đánh giá về sự hài lòng của 
khách hàng khi sử dụng ứng dụng shopee; Hoàng Hương 
Giang (2020) đã đánh giá dịch vụ giao hàng chặng cuối ở 
Việt Nam từ góc độ người sử dụng cuối cùng,… 

Theo (Châu 2014) nghiên cứu về “Sự hài lòng của khách 
hàng mua lẻ trực tuyến qua các website bán hàng chuyên 
nghiệp khu vực TP. Hồ Chí Minh” Ông đưa ra  cơ sở lý 
thuyết về dịch vụ và chất lượng dịch vụ, giá cả, khái niệm 
về sự hài lòng của khách hàng, khái niệm mua bán trực 
tuyến, từ đó nêu lên mối quan hệ giữa lượng giá cả, giá trị 
và giá cả cảm nhận, nêu lên  mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng.  

Ông đã đưa ra một số mô hình nghiên cứu sự hài lòng 
của khách hàng trong ngành dịch vụ: 

- Mô hình SERVQUAL  
- Mô hình SERVPERF  
- Mô hình nghiên cứu của Szymanski và Hise (2000) 
- Mô hình nghiên cứu của Lee (2000-2001) 
- Mô hình nghiên cứu E-SAT của Mills (2002) 
Ông đã nghiên cứu về tình hình mua bán qua kênh trực 

tuyến ở Việt Nam những năm gần đây và hạn chế của hoạt 
động bán hàng trực tuyến tại Việt nam để từ đó đưa ra 
những kiến nghị nâng cao sự hài lòng khách hàng mua lẻ 
trực tuyến như: Nâng cao niềm tin và nhận thức của khách 
hàng, chiến lược giá cạnh tranh trực tuyến, nâng cao dịch 
vụ khách hàng và cải thiện phương thức giao hàng, tối ưu 
hóa website bán hàng trực tuyến, tăng cường tính an toàn 
và bảo mật, đơn giản hóa và hiện đại hóa thủ tục thanh 
toán và nâng cao chất lượng thông tin. 

Theo (Trúc 2018) đã nghiên cứu “Đánh giá về sự hài 
lòng của khách hàng khi sử dụng ứng dụng Shopee”. Với sự 
phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin và internet ở 
Việt Nam hiện nay, thị trường mua sắm trực tuyến diễn ra 
vô cùng sôi nổi với vô số các ứng dụng mua hàng trực 
tuyến dễ dàng cho khách hàng tìm đến và sử dụng, An và 
đội nhóm đã nghiên cứu về Shopee - một trong những ứng 
dụng mua sắm trực tuyến hàng đầu. Nhóm nghiên cứu đã 
phân tích các khái niệm về sự hài lòng trong mua sắm 
online và sử dụng mô hình SERVQUAL để đo lường chất 

lượng trong dịch vụ. Phương pháp tiếp cận của nhóm là 
xác định mục tiêu nghiên cứu và đưa ra các nhân tố ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. Kết quả của phiếu 
khảo sát thu được nhóm tổng hợp và tính chỉ số đo lường 
sự hài lòng của khách hàng (CSAT). 

Nhóm cũng đã thiết lập ma trận hình ảnh cạnh tranh 
nhằm đưa ra những đánh giá so sánh công ty với các đối 
thủ cạnh tranh, sự so sánh dựa trên các yếu tố ảnh hưởng 
đến khả năng cạnh tranh của công ty trong ngành. Qua đó 
giúp cho nhà quản trị nhận thấy được những điểm mạnh 
và điểm yếu của công ty so với đối thu cạnh tranh. Đồng 
thời giúp công ty xác định lợi thế cạnh tranh của mình và 
những điểm yếu cần khắc phục. Từ những nghiên cứu của 
mình nhóm đã đưa ra những kiến nghị giúp Shopee nâng 
cao trải nghiệm của khách hàng: Nâng cao chất lượng sản 
phẩm, cải thiện và tăng tính thông dụng của dịch vụ mua 
hàng trực tuyến, củng cố uy tín và sự ủng hộ của khách 
hàng, khắc phục vấn đề về các hình thức thanh toán khi đặt 
hàng, tối ưu chi phí vận chuyển,... 

Theo (Hương và Vân 2020) đã có bài viết nghiên cứu 
“Đánh giá dịch vụ giao hàng chặng cuối ở Việt Nam từ góc 
độ người sử dụng cuối cùng”, đánh giá việc giao hàng 
chặng cuối tại Việt nam dựa trên thái độ, phản ứng của 
khách hàng thông qua các nghiên cứu định tính, định 
lượng và đưa ra một số kiến nghị. Nghiên cứu của nhóm đã 
phân loại giao hàng chặng cuối theo những tiêu chí: phân 
loại theo thời gian giao hàng và phân loại theo phương 
thức giao hàng. Trong nghiên cứu, nhóm dùng phương 
pháp nghiên cứu định tính để áp dụng thông qua thu thập 
thông tin qua phỏng vấn, khảo sát, miêu tả, phân tích 
thông tin cung cấp, đánh giá dịch vụ giao hàng chặng cuối 
tại Việt Nam trên quan điểm khách hàng. Với phương pháp 
định lượng, nhóm đã mã hóa thông tin khảo sát vào phân 
tích. Nhóm nghiên cứu thu thập thông tin trên 2 nguồn là 
thông tin thứ cấp và thông tin sơ cấp. Thông tin thứ cấp từ 
các nguồn sách, báo, tạp chí,  báo cáo từ các nguồn nghiên 
cứu chính thống trên Internet. Nguồn thông tin sơ cấp 
được thu thập từ cuộc khảo sát dịch vụ giao hàng chặng 
cuối tại Việt Nam. Nhóm nghiên cứu đã lựa chọn cỡ mẫu 
khảo sát trong nghiên cứu dựa trên công thức tính mẫu 
ước lượng cho một tỷ lệ. 

Trong bài nghiên cứu, khách hàng là sinh viên chiếm tỷ 
lệ lớn nhất, lên đến 60% tổng người khảo sát. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy hoạt động giao hàng chặng cuối 
không bị giới hạn chỉ trong trung tâm thành phố mà ngay 
cả những khu vực miền núi, ngoại ô cũng có thể là nguồn 
thu cho các doanh nghiệp thực hiện giao hàng chặng cuối. 
Các yếu tố ảnh hưởng lớn đến quyết định mua hàng của 
khách hàng là chi phí, tốc độ cung cấp dịch vụ, uy tín của 
doanh nghiệp,…Nhóm đã chỉ ra nguyên nhân ưu tiên lựa 
chọn của khách hàng đưa ra bao gồm: cung cấp gói giao 
hàng miễn phí hoặc có ưu đãi giao hàng xa, tốc độ giao 
hàng nhanh, dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt, tỷ lệ hàng 
nguyên vẹn cao. Những kết quả từ nghiên cứu đã chỉ ra 
những yếu tố tác động quyết định của khách hàng, những 



                        XÃ HỘI 

  Tập san SINH VIÊN NGHIÊN CỨU KHOA HỌC ● Số 12.2022 272

      KINH TẾ 

ưu điểm cần phát huy và nhược điểm cần cải thiện của giao 
hàng chặng cuối tại Việt Nam. 

Trải nghiệm giao hàng chặng cuối cũng như sự hài lòng 
của khách hàng thương mại điện tử được rất nhiều nhà 
quản trị ở các quốc gia nghiên cứu với nhiều tác phẩm nổi 
bật như: Tahir M. Nisara (2017) đã nghiên cứu về các nhân 
tố quyết định mức độ hài lòng và sẵn sàng chi tiêu của 
người tiêu dùng trực tuyến; Yulia Vakulenko (2019) đã 
nghiên cứu về Vai trò trung gian của giao hàng chặng cuối 
trong trải nghiệm mua sắm trực tuyến và sự thỏa mãn của 
khách hàng. 

Theo (Митяшин and Катрашова 2020) đã nghiên cứu 
“Các nhân tố quyết định mức độ hài lòng và sẵn sàng chi 
tiêu (Vakulenko, Shams et al. 2019) của người tiêu dùng 
trực tuyến”. Mục đích của bài nghiên cứu này là phân tích 
mức độ hài lòng của khách hàng trên thị trường thương 
mại điện tử. Nhóm đã xác định những yếu tố ảnh hưởng 
đến mức độ hài lòng của khách hàng: giá trị cảm nhận, kỳ 
vọng của khách hàng, chất lượng sản phẩm, lòng trung 
thành. Từ đó nhóm nghiên cứu xác định được mối quan hệ 
giữa sự hài lòng của khách hàng và hành vi mua hàng của 
người tiêu dùng đối với các nhà bán lẻ thương mại điện tử, 
cụ thể hơn là các nhà bán lẻ thương mại điện tử tại Mỹ. Kết 
quả cho thấy rằng mối quan hệ trực tiếp giữa chất lượng 
dịch vụ điện tử, sự hài lòng và lòng trung thành của người 
tiêu dùng về mua sắm trực tuyến. Tuy nhiên phân tích cho 
thấy thương mại điện tử vẫn phải đối mặt với những thách 
thức so với các nhà bán lẻ ngoại tuyến truyền thống vì 
khách hàng không thể cảm nhận và dùng thử sản phẩm.  

Theo (Vakulenko, Shams et al. 2019) đã nghiên cứu “Vai 
trò trung gian của giao hàng chặng cuối trong trải nghiệm 
mua sắm trực tuyến và sự thỏa mãn của khách hàng”. 
Nhóm nghiên cứu đã cung cấp cho người đọc những khái 
niệm tổng quát nhất về giao hàng chặng cuối, trải nghiệm 
của khách hàng cũng như đưa ra các nhân tố để đánh giá 
mức độ hài lòng của khách hàng. Nhóm đã đưa ra mô hình 
ước tính cuối cùng dựa vào đo lường trải nghiệm mua sắm 
trực tuyến của khách hàng: 

Kết quả của nghiên cứu đã chỉ ra rằng trải nghiệm giao 
hàng chặng cuối là trung gian mối quan hệ giữa nhận thức 
của khách hàng về mua sắm trực tuyến và sự hài lòng của 
khách hàng. 

2.2. Cơ sở lý luận 
2.2.1 Giao hàng chặng cuối  
“Last mile delivery” hay giao hàng chặng cuối đã trở 

thành một tác nhân quan trọng để tạo lợi thế cạnh tranh 
trên thị trường, thúc đẩy các nhà bán lẻ đầu tư vào những 
đổi mới giao hàng đến tay người tiêu dùng. 

 Ngày nay, với sự phát triển không ngừng nghỉ của công 
nghệ  4.0 theo cấp số nhân, các nhà nghiên cứu càng cần 
phải nhìn nhận và nghiên cứu sâu hơn về cụm từ giao hàng 
chặng cuối này. Cụm từ “chặng cuối” bắt nguồn từ ngành 
viễn thông để ám chỉ đoạn cuối của mạng lưới hay đoạn 
kết nối khách hàng sử dụng tới mạng viễn thông chính của 

họ với đặc điểm là mỗi đoạn kết nối chặng cuối thì chỉ được 
sử dụng bởi một khách hàng. 

Theo các nghiên cứu của (Datex) - một công ty cung cấp 
giải pháp phần mềm chuỗi cung ứng, GHCC được định 
nghĩa pGiao hàng chặng cuối là sự vận chuyển hàng hóa từ 
đầu vận tải của bên bán lẻ đến điểm giao cuối cùng, khách 
hàng sử dụng cuối cùng với mục đích làm cho hàng hóa 
được giao nhanh nhất có thể”.  

(R. Gevaers 2009) cũng đưa ra khái niệm về giao hàng 
chặng cuối liên quan mô hình B2C với những điểm tương 
đồng: “Giao hàng chặng cuối trong logistics là phần cuối 
cùng của quá trình giao hàng B2C (Business to Customer). 
Nó diễn ra trong một khu vực giao hàng được xác định 
trước (ví dụ: khu đô thị); bao gồm cả dịch vụ logistics từ 
điểm đầu là điểm lấy hàng cuối cùng từ nhà cung cấp đến 
điểm trung chuyển cuối cùng hoặc điểm đích của hàng hóa 
tùy thuộc vào hình thức giao nhận (ví dụ: Hộp nhận hàng, 
Bưu điện, giao hàng tận nhà,…). Nó bao gồm một loạt các 
hoạt động và quy trình, có giá trị quan trọng đối với tất cả 
các bên có liên quan trong phạm vi giao hàng”.  

2.2.2. Thời gian giao hàng 
Thời hạn giao hàng là một khoảng thời gian được ấn 

định cụ thể mà bên bán có quyền giao hàng bất kì lúc nào 
trong thời hạn đó mà không bị coi là vi phạm hợp đồng, và 
bên bán phải có nghĩa vụ nhận hàng. Bên bán phải giao 
hàng vào đúng thời điểm giao hàng đã thỏa thuận trong 
hợp đồng. Trường hợp chỉ có thỏa thuận về thời hạn giao 
hàng mà không xác định thời điểm giao hàng cụ thể thì 
bên bán có quyền giao hàng vào bất kì thời điểm nào trong 
thời hạn đó và phải thông báo trước cho bên mua. 

Bên mua có nghĩa vụ nhận hàng theo thỏa thuận và 
thực hiện những công việc hợp lý để giúp bên bán giao 
hàng. Như vậy, không chỉ có nghĩa vụ nhận hàng, bên mua 
còn phải thực hiện những công việc hợp lý tạo sự thuận lợi 
cho việc giao hàng của bên bán. Các công việc hợp lý như 
sắp xếp kho bãi, bố trí người nhận hàng, thông tin cụ thể 
các vấn đề đó cho bên bán… trước khi bên bán giao hàng 
(Xia Liu et. al., 2008). 

2.2.3. Thông tin giao hàng 
Thông tin đơn hàng cần được quan sát quy trình tiếp 

nhận và xử lý các thông tin đặt hàng đã được thực hiện. 
Nhân viên quản lý bắt đầu từ tạo đơn, đẩy đơn, vận chuyển 
và hoàn thành đơn hàng. Các đơn đặt hàng tại các kênh sẽ 
được tổng hợp với các thông tin cần thiết đã được khách 
hàng cung cấp như tên, số điện thoại, địa chỉ để người bán 
có thể tiến hành giao hàng cũng như thu tiền. Khi người 
bán chốt đơn với khách hàng sau khi đã nhận được đơn đặt 
hàng. Tại giai đoạn tạo đơn hàng, chủ kinh doanh sẽ theo 
dõi chính xác số lượng tồn kho có thể bán để không gặp 
các vấn đề hết tồn mà không biết, ảnh hưởng đến trải 
nghiệm khách hàng cũng như doanh thu của mình. Sau khi 
đơn hàng đã được xác nhận và xuất kho, người bán tiến 
hành đóng gói theo các thông số kỹ thuật và đảm bảo 
tuyệt đối quy trình để không gây nên các vấn đề hư hỏng 
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hay tổn thất có thể xảy ra trong quá trình vận chuyển đến 
tay khách hàng. Chủ kinh doanh phải đảm bảo là bạn có 
thể theo dõi được toàn bộ quá trình giao hàng để hạn chế 
tối đa các nguy cơ tổn thất do giao hàng lỗi hay hỏng hóc, 
đổ vỡ hàng hóa trước khi giao đến tay khách hàng. 

2.2.4. Trải nghiệm của khách hàng đối với giao hàng 
chặng cuối 

Trải nghiệm khách hàng trong tiếng Anh là Customer 
Experience, thường viết tắt là CX. Trải nghiệm khách hàng là 
nhận thức và cảm xúc của khách hàng về mọi điều liên 
quan đến một công ty hay một doanh nghiệp. 

Đứng trên góc độ trải nghiệm là sự tương tác giữa 
khách hàng và nhà cung cấp, Pine và Gilmore (1999) cho 
rằng: “CX là tổng thể tất cả những trải nghiệm mà một 
khách hàng có được trong mối quan hệ với nhà cung ứng 
hàng hóa và dịch vụ trong suốt quá trình mà hai bên có 
mối quan hệ mua bán hàng hóa với nhau”. Ủng hộ quan 
điểm này, Shaw và Ivens (2002) cho rằng, “CX là sự tương 
tác trực tiếp giữa một cá nhân và một tổ chức. CX là trạng 
thái cảm xúc có được do kết quả của những tương tác trên 
và được đo lường liên tục trong suốt thời gian tương tác”.  

Một quan điểm khác về CX cho rằng “CX là khoảng cách 
mong đợi giữa mức độ “trải nghiệm” mà khách hàng nghĩ là 
họ đạt được với mức độ mà họ đạt được”, (Millar, 2006). 
Respnstek (2010) cũng cùng quan điểm với Millar (2006) khi 
đưa ra quan điểm quản lý CX “là thu hẹp khoảng cách giữa cái 
mà khách hàng nhận được và sự mong đợi của khách hàng”.  

3. PHƯƠNG PHÁP VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1. Phương pháp thu nhập dữ liệu 
Thu thập dữ liệu thứ cấp thông qua các tài liệu nghiên 

cứu trong và ngoài nước có liên quan tới đề tài nhằm làm 
rõ tính cấp thiết của nghiên cứu. Nhóm tác giả tiến hành 
thu thập dữ liệu sơ cấp thông qua phiếu điều tra khảo sát. 
Đối tượng là sinh viên trường Đại học Công nghiệp Hà Nội, 
chủ yếu là sinh viên khoa QLKD sau đó sử dụng phương 
pháp lấy mẫu thuận tiện phi xác suất nhằm khảo sát thu 
thập dữ liệu phản hồi của các sinh viên. Phiếu điều tra sử 
dụng thang đo của Rennis Likert (hay được gọi là thang đo 
Likert), thang đo Likert với 5 mức độ thể hiện từ thấp đến 
cao được sắp xếp từ 1-5 như sau: (1) Hoàn toàn không tốt, 
(2) Không tốt, (3) Bình thường (Trung lập), (4) Tốt và (5) Rất 
tốt. Tổng số phiếu nhóm thu được là 228 phiếu, trong đó 
có 25 phiếu không hợp lệ, bị trùng lặp,...Nhóm thu về 203 
phiếu và đưa vào phân tích dữ liệu trên phần mềm spss. 

3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu 
Số liệu thu thập được chủ yếu được thống kê và xử lý 

thông qua phần mềm EXCEL và SPSS 23.0. Nghiên cứu kiểm 
định độ tin cậy của thang đo thông qua hệ số Cronbach’s 
Alpha, là một phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ 
mà các mục hỏi trong thang đo tương quan với nhau.  Sau 
đó, tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory 
Factor Analysis) để kiềm tra tính đơn hướng của các thang 
đo trong nghiên cứu. Tiếp đến, tiến hành phân tích tương 
quan nhằm đo lường tương quan được sử dụng nhiều nhất 

trong khoa học xã hội khi phân tích mối quan hệ giữa hai 
biến khoảng cách/tỷ lệ. Cuối cùng, nghiên cứu sử dụng 
phương pháp hồi quy đa biến nhằm đánh giá hiệu quả học 
tập của sinh viên đại học Công nghiệp Hà Nội so với các 
nhân tố: Chương trình đào tạo, môi trường học tập, 
phương pháp giảng dạy của giảng viên, nhận thức của sinh 
viên, thể chất của sinh viên và môi trường gia đình.  

3.3. Mô hình nghiên cứu 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Giả thiết nghiên cứu:  
Giả thuyết H1: Yếu tố Thời gian giao hàng tác động tích 

cực đến sự hài lòng của khách hàng thương mại điện tử. 
Giả thuyết H2: Yếu tố Thông tin giao hàng tác động tích 

cực đến sự hài lòng của khách hàng thương mại điện tử. 
Giả thuyết H3: Yếu tố Trải nghiệm giao hàng của khách 

hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
thương mại điện tử. 

Thang đo: Các thang đo trong nghiên cứu được mô tả 
chi tiết trong bảng 1. 

Bảng 1. Thang đo và nguồn xây dựng thang đo 

STT Yếu tố Nguồn trích dẫn 
Thời gian giao hàng  

1 Hàng hóa được giao trong thời gian thích hợp Yulia Vakulenko, 
Poja Shams, 
Daniel Hellström 
& Klas Hjort 
(2019) 

2 Tôi được chủ động về thời gian nhận hàng 

3 Thời gian giao hàng được thông báo trước 

4 Thời gian giao hàng thường xuyên được rút ngắn  Joerss 
Thông tin về việc giao hàng  

1 Tôi được cung cấp đầy đủ thông tin về kiện hàng 

Rose, Hair, and 
Clark (2011) 

2 
Tôi được cung cấp đầy đủ thông tin về quá trình 
vận chuyển 

3 Tôi được lựa chọn dịch vụ giao hàng phù hợp 

4 Quy trình hoàn trả hàng hóa rất thuận tiện và 
linh hoạt 

5 Thông tin về cước phí được cung cấp đầy đủ và 
chính xác 

Tác giả tự đề 
xuất 

Trải nghiệm giao hàng của khách hàng  
1 Tôi luôn nhận được đúng món đồ đã mua 

Walsh and 
Beatty (2007) 

2 Chi phí giao hàng hợp lí 
3 Sản phẩm được giao trong tình trạng tốt 
4 Việc nhận hàng rất thuận tiện  
5 Thái độ của người giao hàng thân thiện Tác giả tự đề xuất 
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Sự hài lòng của khách hàng thương mại điện tử  

1 
Tôi rất hài lòng với trải nghiệm mua hàng của 
mình 

Zhou, M., Zhao, 
L., Kong, N., 
Campy, K. S., Xu, 
G., Zhu, G., ... & 
Wang, S. (2020) 

2 Tôi đã lựa chọn đúng dịch vụ giao hàng 
3 Tôi sẽ giới thiệu cho bạn bè về dịch vụ này 
4 Tôi sẽ tiếp tục mua hàng TMĐT  

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả). 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 2. Thống kê đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Tiêu chí Tần số Tần suất (%) 

Giới tính 
Nam 133 65,8% 

Nữ 70 34,2% 

Khoa 

QLKD 130 64,5% 

Kế toán - kiểm toán 33 16,4% 

Du lịch 13 6,6% 

Cơ khí 16 7,9% 

Điện tử 11 4,6% 

Khóa 

K16 12 5,9% 

K15 136 67,1% 

K14 30 14,5% 

K13 25 12,5% 

Thu 
nhập 
bình 
quân 
hàng 
tháng 

< 1.500.000 VND 85 42,1% 

1.500.000 – 3.000.000 VND 66 32,9% 

3.000.000 – 4.500.000 VND 20 9,9% 

4.500.000 – 6.000.000 VND 11 5,3% 

6.000.000 – 7.500.000 VND 8 3,9% 

 > 7.500.000 VND 13 5,9% 

Tổng số   203 100% 

Nguồn: Thống kê mẫu nghiên cứu của nhóm tác giả. 

Kết quả khảo sát được trình bày cụ thể tại bảng 2. Trong 
tổng số 203 phiếu khảo sát hợp lệ, số lượng sinh viên nam 
chiếm tỷ lệ cao (65,8%); số lượng sinh viên khoa Quản lý 
kinh doanh chiếm tỷ trọng nhiều nhất (64,5%).  

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 
Kết quả kiểm tra Cronbach’s Alpha cho thấy, biến TG4 

và TT5 có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3; các biến 
còn lại đều có hệ số Cronbach’s lớn hơn 0,6. Nhìn chung 
các thành phần nghiên cứu đều đảm bảo độ tin cậy để thực 
hiện các phân tích cần thiết của nghiên cứu. Như vậy, các 
biến quan sát (ngoại trừ TG4 và TT5) đảm bảo đủ độ tin cậy 
để tiến hành phân tích tiếp theo. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory 
Factor Analysis) 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá trên phần mềm 
SPSS đối với nhóm nhân tố độc lập được trình bày như sau: 

Bảng 3. Hệ số KMO và Kiểm định Bartlett's đối với nhân tố độc lập 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,886 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1887,967 

Df 66 

Sig. 0,000 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu SPSS 23.0) 

Giá trị p-value = 0,000 của kiểm định Bartlett'st cho 
phép ta an toàn bác bỏ giả thuyết H0 (H0: Phân tích nhân 
tố không phù hợp với dữ liệu). Chỉ số KMO = 0,886 cho thấy 
độ phù hợp của mô hình cao.  

Bảng 4.  Kết quả phân tích nhân tố EFA biến độc lập 

 Nhóm nhân tố 

1 2 3 

TN1 0,896   

TN3 0,888   

TN2 0,874   

TN4 0,871   

TN5 0,832   

TT4  0,892  

TT3  0,861  

TT1  0,857  

TT2  0,851  

TG2   0,864 

TG1   0,852 

TG3   0,825 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu thông qua SPSS 23.0 của tác giả). 

 Như vậy, sau khi tiến hành phân tích nhân tố khám 
phá EFA, số biến quan sát không có gì thay đổi so với số 
biến đưa vào ban đầu (chỉ thay đổi thứ tự các biến quan sát 
trong từng nhân tố). Các điều kiện để sử dụng khi xoay 
nhân tố đều phù hợp để tiến hành các phân tích tiếp theo. 

4.4. Phân tích hồi quy 
Kết quả phẩn tích hồi quy được thể hiện qua bảng 5. 
Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy 

Mô hình 
Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 
Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa Giá trị 
t 

Mức ý 
nghĩa 

B Độ lệch chuẩn Beta 

(Constant) 1,003 0,191  5,240 0,000 

TG 0,334 0,043 0,403 7,797 0,000 

TT 0,339 0,042 0,442 8,111 0,000 

TN 0,124 0,039 0,150 3,150 0,002 

     (Nguồn: Kết quả xử lý số liệu SPSS22.0 của tác giả) 

Mô hình hồi quy được trình bày như sau:  

HL = 1,003 + 0,334*TG + 0,339*TT + 0,124*TN 
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Căn cứ vào kết quả hồi quy, hầu như tất cả các biến đều 
có ý nghĩa thống kê (đều có mức ý nghĩa bé hơn 0,05). Như 
vậy, kết quả phân tích hồi quy cho thấy, có 3 nhân tố tác 
động đến Kết quả học tập của sinh viên trường Đại học Công 
nghiệp Hà Nội nói chung và sinh viên khoa Quản lý kinh 
doanh nói riêng, đó là: (1) Thời gian giao hàng, (2) Thông tin 
giao hàng, (3) Trải nghiệm giao hàng của khách hàng. 

5. KẾT LUẬN 
Từ kết quả nghiên cứu có thể thấy rằng, sự hài lòng của 

khách hàng TMĐT bị tác động bởi các nhóm yếu tố trong 
dịch vụ giao hàng chặng cuối. Cụ thể, thời gian giao hàng, 
thông tin giao hàng và chính những trải nghiệm trước đây 
của khách hàng về dịch vụ giao hàng chặng cuối có tác 
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm 
hàng hóa online qua các trang thương mại điện tử. Do đó, 
để gia tăng sự hài lòng của khách hàng các doanh nghiệp 
cung cấp dịch vụ và các doanh nghiệp thương mại điện tử 
cần chú trọng hoàn thiện hệ thống giao hàng chặng cuối. 
Đây có thể được coi là một trong những chiến lược giúp 
thúc đẩy phát triển thương mại điện tử tại Việt Nam. 

Một là cải thiện thời gian giao hàng. Để cải thiện thời 
gian giao hàng trước tiên các doanh nghiệp cần tăng năng 
suất lao động, đầu tư nghiên cứu làm thúc đẩy quá trình 
giao hàng để đơn hàng đến tay của khách hàng nhanh 
nhất. Cần nâng cấp cơ sở hạ tầng giao thông vận tải, tăng 
cường kết nối, phát triển hợp lý các phương thức vận tải và 
dịch vụ logistics. 

Hai là chia sẻ thông tin giao hàng giữa người bán và 
người mua với đơn vị vận chuyển. Việc luôn giữ thông tin 
xuyên suốt giữa khách hàng, người bán và người vận 
chuyển có thể đảm bảo rằng khách hàng được theo dõi cả 
quá trình giao nhận hàng của mình. 

Ba là giải pháp công nghệ, ứng dụng công nghệ trong 
giao hàng. Ứng dụng Smart Locker và sử dụng phần mềm 
tối ưu lộ trình nhằm giúp giảm chi phí vận hành giúp khách 
hàng có thể nhận hàng nhanh chóng hơn và bên vận 
chuyển hoạt động năng suất hơn. 
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