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1. Lời mở đầu
Trong bối cảnh hội nhập sâu rộng vào nền kinh

tế toàn cầu, Việt Nam đang được đánh giá một
trong những quốc gia có tốc độ phát triển rất nhanh
trong lĩnh vực TMĐT xuyên biên giới. Cụ thể, theo
công bố của Amazon tại Diễn đàn Toàn cảnh
Thương mại Điện tử Việt Nam năm 2019 (VOBF
2019), TMĐT xuyên biên giới tại Việt Nam có tiềm
năng phát triển rất lớn và dự báo doanh thu thị
trường sẽ chạm ngưỡng 3,3 tỷ USD vào năm 2021.
Mức độ thâm nhập người dùng thương mại điện tử
trong năm 2019 sẽ là 53,3%, chi tiêu trung bình là
55,8 USD/người, tăng 22,4% so với 2018 (theo
công bố của Cục TMĐT và kinh tế số, 2020). Vơi
doanh số trên, TMĐT xuyên biên giới đã góp phần
đưa Việt Nam vươn lên vị trí thứ 3 trong khu vực

Đông Nam Á về quy mô cũng như tốc độ tăng
trưởng hoạt động TMĐT. 

Giao hàng chặng cuối là một trong các yếu tố
quan trọng bậc nhất đối với các nhà bán lẻ trong
thương mại điện tử (E-commerce), bởi lẽ, với các
hàng hóa mua sắm trực tuyến, dù cho các khâu tìm
kiếm sản phẩm, ký kết hợp đồng, thanh toán… có
thể thực hiện trên môi trường trực tuyến nhưng công
đoạn giao hàng từ nhà sản xuất tới người tiêu dùng
cuối cùng vẫn phải gắn chặt với hoạt động giao hàng
chặng cuối. Mục tiêu của hoạt động này trong
TMĐT là cung cấp đúng hàng hóa, đúng số lượng,
đúng địa điểm, đúng thời gian cho khách hàng.
Chính bởi vậy, có thể nói hoạt động giao hàng chặng
cuối đang ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng dịch
vụ và sự hài lòng của khách hàng. Hiện đang có khá
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Hoạt động giao hàng chặng cuối đóng vai trò quan trọng trong thương mại điện tử nói chung và thương
mại điện tử xuyên biên giới nói riêng. Hoạt động này tác động rất lớn đến sự hài lòng và trải nghiệm

mua sắm trực tuyến của khách hàng cuối cùng. Mục tiêu của bài nghiên cứu này là tìm hiểu các thuộc tính
của giao hàng chặng cuối hàng thương mại điện tử xuyên biên giới và mức độ ưa thích của khách hàng tiêu
dùng cuối cùng đối với các thuộc tính này. Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, nhóm tác giả đã sử dụng
phương pháp phân tích kết hợp để phân tích các ý kiến đánh giá của khách hàng tại Hà Nội đối với các
thuộc tính của hoạt động giao hàng chặng cuối. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, phí giao hàng là thuộc tính
quan trọng nhất trong giao hàng chặng cuối giúp hình thành sở thích của người tiêu dùng mua hàng hóa
thương mại điện tử xuyên biên giới. Tiếp theo là tốc độ giao hàng, khả năng theo dõi đơn hàng và cuối cùng
là thời điểm giao hàng. 
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nhiều nghiên cứu trên thế thới về tầm quan trọng của
giao hàng chặng cuối trong việc thỏa mãn sự hài
lòng của khách hàng. Cụ thể, theo khảo sát của Liên
đoàn bán lẻ quốc gia Hoa Kỳ (NRF) năm 2018 cho
thấy 40% khách hàng trực tuyến ở nước này đã xếp
hạng các công ty Thương mại điện tử dựa trên các
trải nghiệm giao hàng của họ. Kees Jacobs và các
cộng sự (2019) đã nghiên cứu khảo sát 2.870 người
tiêu dùng trực tuyến tại năm quốc gia và kết quả cho
thấy ba phần tư khách hàng sẵn sàng chi tiêu nhiều
hơn nếu họ cảm thấy hài lòng với các dịch vụ giao
hàng mà họ sử dụng. 

Hà Nội - Thủ đô của Việt Nam, luôn được coi là
một trong các trung tâm hàng đầu của cả nước về
thương mại điện tử. Theo thống kê của Hiệp hội
TMĐT Việt Nam (2019), thành phố Hà Nội và thành
phố Hồ Chí Minh đang chiếm tới 70% giao dịch
TMĐT của cả nước. TMĐT đang trở thành chất xúc
tác quan trọng chuyển đổi hình thức từ mua sắm
truyền thống sang hình thức mua sắm trực tuyến ở
Hà Nội. Bên cạnh các cơ hội phát triển, thì ngành
TMĐT nói chung và TMĐT xuyên biên giới nói
riêng ở Hà Nội đang phải đối mặt với các thách thức
liên quan đến các vấn đề như hệ thống thanh toán
chưa thuận lợi, hoạt động vận tải giao nhận chưa đáp
ứng yêu cầu…

Xuất phát từ các vấn đề trên, bài nghiên cứu được
thực hiện với mục tiêu tìm hiểu các thuộc tính của
hoạt động giao hàng chặng cuối trong thương mại
điện tử xuyên biên giới và sự lựa chọn của khách
hàng cuối cùng. Kết cấu của bài viết gồm 5 nội dung
chính: Ngoài phần mở đầu, phần thứ hai của bài báo
tập trung làm rõ một số vấn đề cơ sở lý luận liên
quan đến vấn đề nghiên cứu. Phần ba tập trung trình
bày phương pháp nghiên cứu. Phần bốn trình bày
một số kết quả nghiên cứu chính của bài báo. Thảo
luận kết quả nghiên cứu và các hàm ý về mặt chính
sách sẽ được trình bày trong phần cuối cùng.

2. Tổng quan về thương mại điện tử xuyên
biên giới và giao hàng chặng cuối 

2.1. Thương mại điện tử xuyên biên giới  
Theo Accenture (2012), hoạt động thương mại

điện tử xuyên biên giới được hiểu là các giao dịch
thương mại thực hiện giữa các khu vực hoặc quốc
gia khác nhau thông qua môi trường internet với sư
hỗ trợ của hoạt động giao nhận vận tải quốc tế. Chia
sẻ cùng quan điểm này, Wang (2014) cho rằng
thương mại điện tử xuyên giới là hoạt động kinh

doanh quốc tế giữa các quốc gia khác nhau thông
qua nền tảng điện tử và các thỏa thuận xuyên biên
giới về kế hoạch và quản lý các dòng hàng hóa này.

Theo Khung tiêu chuẩn về thương mại điện tử
xuyên biên giới được Tổ chức Hải quan thế giới
(phiên bản 6/2018) thì khái niệm Thương mại điện
tử xuyên biên giới được mô tả như sau:

- Đặt hàng, bán hàng, liên hệ bằng hình thức trực
tuyến và thanh toán có thể trực tuyến hoặc không
trực tuyến;

- Các giao dịch/vận chuyển hàng hóa qua biên giới;
Như vậy, theo mô hình trên thì trong thương mại

điện tử xuyên biên giới các hoạt động liên quan đến
việc đặt hàng, bán hàng, liên hệ trao đổi (giữa khách
hàng và người bán) là trực tuyến và việc thanh toán
thì có thể là trực tuyến hoặc không trực tuyến, đồng
thời dòng hàng hóa hữu hình sẽ được vận chuyển
qua biên giới các quốc gia.

Việc mua hàng thông qua TMĐTXBG được đề
cập trong bài báo này bao gồm cả mua hàng trên các
trang TMĐT nước ngoài như Amazon, Alibaba,…
và mua hàng nhập khẩu từ nước ngoài được bán trên
các trang TMĐT tại Việt Nam như Tiki, Sendo,… 

2.2. Giao hàng chặng cuối 
Gevaers & ctg (2009) đưa ra khái niệm về

GHCC như sau: “GHCC trong logistics là phần cuối
cùng của quá trình phân phối B2C. Nó diễn ra trong
một khu vực phân phối được xác định trước (ví dụ:
khu đô thị); bao gồm các dịch vụ logistics từ điểm
đầu qua các điểm trung gian và đến điểm đích của
dây chuyền cung ứng. Nó bao gồm một loạt các hoạt
động và quy trình, có giá trị quan trọng đổi với tất
cả các bên có liên quan trong phạm vi phân phối”.
Theo Cộng đồng Chuỗi cung ứng Việt Nam (2017),
thuật ngữ này được coi là “phân đoạn cuối cùng
trong mạng lưới logistics nơi hàng hóa thành phẩm
được chuyển đến tay người tiêu dùng hoặc doanh
nghiệp đã đặt hàng và mua chúng”. Nói cách khác,
nó là chặng cuối cùng của phân phối sản phẩm từ
trung tâm thực hiện đơn hàng đến khách hàng cuối
cùng. Hoạt động logistics chặng cuối được thể hiện
trong hình 1 dưới đây:  

3. Phương pháp nghiên cứu 
Để đạt được mục tiêu nghiên cứu đề ra, nhóm tác

giả đã sử dụng phương pháp phân tích kết hợp
(Conjoint analysis) với quy trình được thể hiện cụ
thể trong Hình 2. 
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3.1. Xác định vấn đề nghiên cứu
Theo Malhotra & ctg (2017), khi sử dụng phương

pháp phân tích kết hợp để phân tích sở thích và sự
lựa chọn của khách hàng về loại sản phẩm nào đó thì
trước hết chúng ta nên bắt đầu với việc xác định các
thuộc tính sản phẩm và mức độ của các thuộc tính đó
để lựa chọn cấu trúc kết hợp phù hợp (Malhotra &
ctg, 2017). Các thuộc tính và mức độ cần phải nổi bật
trong việc ảnh hưởng đến sở thích và lựa chọn của
khách hàng cuối cùng. Trong nghiên cứu hiện tại,
việc lựa chọn các thuộc tính dựa trên việc xem xét
các tài liệu thứ cấp từ các nghiên cứu đi trước và trên
các báo cáo của ngành về sở thích và kỳ vọng của
người tiêu dùng. Cụ thể, bài viết này dựa trên bài
nghiên cứu của Nguyen D.H. & ctg (2018) về lĩnh
vực thực hiện đơn hàng trong bán lẻ trực tuyến. Theo
Nguyen, việc thưc hiện đơn hàng được chia thành ba
lĩnh vực: quản lý hàng tồn kho, giao hàng chặng cuối

và quản lý trả hàng. Trong phạm vi lĩnh vực giao
hàng chặng cuối, Nguyen D.H. & ctg (2018) đã chỉ
ra bốn khía cạnh của hoạt động này là (1) thông
tin/tùy chọn giao hàng, (2) phí giao hàng, (3) tốc độ
giao hàng và (4) theo dõi đơn hàng. 

Thứ nhất, tình trạng ùn tắc giao thông tại Hà Nội
vẫn diễn ra liên tục và kéo dài làm tăng phí giao
hàng và giảm tốc độ giao hàng chặng cuối. Thực
trạng này sẽ ảnh hưởng phần nào sự lựa chọn của
khách hàng đối với hoạt động TMĐTXBG.

Thứ hai, hoạt động quản lý hàng hóa xuất nhập
khẩu thông qua TMĐT ở Việt Nam nói chung và Hà
Nội nói riêng còn gặp nhiều khó khăn, đặc biệt trong
việc kiểm tra xuất xứ hàng hóa do đa phần các đơn
hàng giao dịch TMĐTXBG có giá trị nhỏ dưới 30
USD (VECOM, 2019).  Điều này dẫn đến thời gian
thông quan hàng hóa kéo dài và làm tăng thời gian
chờ đợi và mong muốn theo dõi lịch trình đơn hàng
của khách hàng cuối cùng.

Thứ ba, tỷ lệ giao hàng TMĐT không thành công
là khá cao, do không liên hệ được khách hàng hoặc
khách hàng không có mặt tại địa điểm giao hàng.
Thực trạng này đã gây áp lực lên chi phí giao hàng
cho các nhà bán lẻ và các công ty logistics. Chính vì
thế, việc xác định thời điểm giao hàng trong ngày rất
quan trọng trong việc giúp các nhà bán lẻ và các
công ty logistics giảm chi phí, dẫn đến giảm phí giao
hàng. Ngoài ra, việc xác định thời điểm giao hàng
trong ngày có thể giúp người tiêu dùng nhận hàng
trong thời gian sớm hơn mà không bị trì hoãn vào
hôm sau. 

Do đó, nhóm tác giả đề xuất sẽ xem xét và thảo
luận bốn thuộc tính điển hình của hoạt động GHCC
dưới góc độ người tiêu dùng ở Hà Nội như sau :

Thứ nhất, tốc độ giao hàng được đo bằng thời
gian từ lúc người tiêu dùng đặt hàng trực tuyến đến
lúc họ nhận được đơn hàng. Việc người tiêu dùng
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(Nguồn: Nhóm tác giả vẽ lại theo Allen, 2007)
Hình 1: Hoạt động logistics chặng cuối

Hình 2: Quy trình nghiên cứu
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trực tuyến ngày càng muốn có thời gian giao hàng
ngắn hơn khiến các nhà bán lẻ trực tuyến phải đối
mặt với thách thức chi phí giao hàng chặng cuối
ngày càng tăng (Collier và Bienstock 2006). Garver
& ctg (2012) cho thấy tốc độ giao hàng là thuộc tính
quan trọng thứ hai khi người tiêu dùng mua sắm trực
tuyến, sau phí giao hàng. Trong nghiên cứu của
nhóm tác giả, tốc độ giao hàng có bốn cấp độ: ngày
tiếp theo, ba ngày, bảy ngày và thời gian giao hàng
sớm nhất là 10 ngày. Wilson - Jeanselme và
Reynolds (2006) lại cho rằng thuộc tính tốc độ giao
hàng nên được đặt ở vị trí thứ ba trong cấu trúc sở
thích của người tiêu dùng trong bán lẻ tạp hóa trực
tuyến ở Anh (xếp sau thuộc tính về chất lượng sản
phẩm và thời gian đặt hàng). Chen & ctg (2014) cho
thấy mối quan tâm cốt yếu của người tiêu dùng khi
mua sắm trực tuyến các loại thực phẩm tươi sống đó
là thời gian giao hàng vì thuộc tính này góp phần
trực tiếp vào chất lượng của thực phẩm nhận được.

Thứ hai, thời điểm giao hàng - giao hàng vào giờ
hành chính hoặc ngoài giờ hành chính - thuộc tính
này cho phép người tiêu dùng lựa chọn thời điểm
trong ngày để nhận hàng. Về cơ bản, đây cũng là
một thuộc tính ngày càng được các nhà bán lẻ trực
tuyến như amazon.co.uk, bol.com và blokker.nl
quan tâm. Tại Việt Nam, một số doanh nghiệp
TMĐT cũng đã đề xuất các thời điểm giao hàng để
người tiêu dùng có thể lựa chọn như giao hàng trong
giờ hành chính hay giao hàng vào bất kỳ thời gian
nào trong ngày,… Việc đưa ra lựa chọn giao hàng
vào một thời điểm cụ thể trong ngày có thể giúp các
nhà bán lẻ trực tuyến giảm nguy cơ giao hàng không
thành công khi người tiêu dùng không có mặt tại địa
điểm nhận hàng. 

Thứ ba, phí giao hàng là số tiền mà người tiêu
dùng phải trả cho việc vận chuyển hàng hóa từ kho
nhà bán lẻ đến địa chỉ mà họ mong muốn nhận hàng.
Đây là một thuộc tính quan trọng có tác động rõ
ràng đến hành vi của người tiêu dùng (Lewis, 2006),
từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả của hoạt
động giao hàng chặng cuối. Thông thường, tùy chọn
giao hàng kém linh hoạt thường bị tính phí cao hơn
các tùy chọn giao hàng linh hoạt. Phí giao hàng có
thể được sử dụng như các thông số ảnh hưởng trực
tiếp đến lựa chọn cuối cùng của người tiêu dùng đối
với dịch vụ giao hàng (Agatz & ctg, 2013). Một số
lượng lớn nghiên cứu đã chỉ ra rằng phí giao hàng
ảnh hưởng đến việc thu hút và giữ chân người tiêu

dùng như nghiên cứu của Cao & ctg 2003; Lewis
2006; Rao & ctg 2011a; Koukova & ctg 2012...
Người tiêu dùng thường chú ý và nhận thức khác
nhau về hai cấu trúc phí giao hàng chính: giá cố định
và giao hàng miễn phí dựa theo ngưỡng (Koukova
& ctg 2012). Lewis (2006) nhận thấy rằng người
tiêu dùng thường xuyên sẽ phản ứng khá nhanh với
mức phí giao hàng cơ bản trong khi người tiêu dùng
không thường xuyên sẽ phản ứng nhanh hơn với các
ưu đãi về quy mô đơn đặt hàng. Becerril - Arreola
& ctg (2013) cũng cho thấy rằng số lượng đơn hàng
của người tiêu dùng cũng bị ảnh hưởng khi áp dụng
chính sách giao hàng miễn phí ở một ngưỡng nào
đó. Nghiên cứu của Garver & ctg (2012) và Wilson
- Jeanselme và Reynolds (2006) đã nhấn mạnh vai
trò của thuộc tính phí giao hàng trong cấu trúc sở
thích của người tiêu dùng trực tuyến, từ đó giúp các
nhà bán lẻ có thể điều chỉnh lại phí giao hàng sao
cho thỏa mãn được nhu cầu của khách hàng. Trong
một số nghiên cứu khác cũng khẳng định phí giao
hàng thậm chí còn được coi là thuộc tính quan trọng
nhất ảnh hưởng đến hoạt động giao hàng chặng cuối
cũng như sự hài lòng của khách hàng cuối cùng về
hoạt động này. 

Cuối cùng, theo dõi đơn hàng đề cập đến một
dịch vụ trực tuyến giúp người tiêu dùng theo dõi
trạng thái đơn đặt hàng của họ. Garver & ctg (2012)
đã sử dụng phương pháp mô hình hóa lựa chọn
(choice model) để kiểm tra cách người tiêu dùng lựa
chọn dịch vụ logistics cho việc mua hàng trực tuyến
của họ. Kết quả nghiên cứu cho thấy khả năng theo
dõi đơn hàng được xem như là thuộc tính quan trọng
thứ ba, sau phí giao hàng và tốc độ giao hàng. Sự
sẵn có của hệ thống theo dõi và truy tìm đơn hàng
góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ phân phối
trong bán lẻ trực tuyến (Xing & ctg, 2010).
Đối với mỗi thuộc tính, trong nghiên cứu này,

nhóm tác giả sẽ lựa chọn các mức độ dựa trên thực
trạng hoạt động GHCC đối với hàng TMĐTXBG tại
TP.HN, có tham khảo các thông số tùy chọn giao
hàng trên ba trang TMĐT lớn tại Việt Nam là
Shopee, Lazada và Tiki, và trang TMĐT quốc tế phổ
biến tại Việt Nam là Amazon. Đặc biệt, trong bài
báo này, phí giao hàng được tính trong nội địa Việt
Nam. Chi phí vận chuyển hàng hóa về Việt Nam
được coi như đã cộng vào giá của hàng hóa. Cụ thể,
các cấp độ tương ứng với từng thuộc tính được thể
hiện ở bảng dưới đây: 
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3.2. Lựa chọn cấu trúc kết hợp 
Trong nhóm nghiên cứu, nhóm tác giả sử dụng

phương pháp thiết kế nhân tố đầy đủ (full factorial
design). Người được khảo sát sẽ đánh giá tất cả các
cách kết hợp từ các thuộc tính của dịch vụ GHCC và
mức độ của nó. Như đã đề cập ở trên, nhóm tác giả
lựa chọn bốn thuộc tính đặc trưng của hoạt động
GHCC là tốc độ giao hàng, thời điểm giao hàng, phí
giao hàng và khả năng theo dõi đơn hàng. Trong đó,
tốc độ giao hàng có 3 mức độ, thời điểm giao hàng
có 3 mức độ, phí giao hàng có 4 mức độ và khả năng
theo dõi đơn hàng có 2 mức độ. Do đó, sẽ có 72
(3*3*4*2) cách kết hợp (tập lựa chọn) được tạo ra
từ phương pháp thiết kế nhân tố đầy đủ. Tuy nhiên,
việc yêu cầu một người trả lời phỏng vấn xem xét tất
cả 72 tập lựa chọn như trên là không thể và không
cần thiết. Do vậy nhóm tác giả đã nghiên cứu, tìm ra
một số tập lựa chọn thích hợp để đưa vào bản câu
hỏi phỏng vấn dựa trên phương pháp thiết kế nhân
tố một phần (fractional factorial design). 

Về nguyên tắc, các tập con trong toàn bộ tập lựa
chọn không thể được xác định một cách tùy tiện mà
phải dựa trên nguyên tắc cân bằng (balance).
Nguyên tắc cân bằng đảm bảo rằng mô hình ước
lượng từ dữ liệu điều tra không bị ảnh hưởng hoặc ít
bị ảnh hưởng từ việc thiết kế thí nghiệm. Có nhiều
phương pháp (thuật toán) để tìm ra các tập con từ
tập nhân tố đầy đủ, trong đó thiết kế trực giao
(orthogonal design) được xem là phương pháp sử
dụng nhiều nhất. Thiết kế trực giao cho kết quả là

các tập con được rút ra từ tập đầy đủ nhưng
vẫn bảo đảm tính cân bằng và không ảnh
hưởng tới sai số trong ước lượng mô hình. 

Việc tiến hành thiết kế trực giao được hỗ
trợ thông qua phần mềm IBM ® SPSS ®
Statistics phiên bản 20. Kết quả cuối cùng,
người trả lời phỏng vấn chỉ cần đưa ra đánh
giá mức độ ưa thích của mình đối với 16 cách
kết hợp về thuộc tính của hoạt động GHCC. 

3.3. Quyết định hình thức dữ liệu 
Trong bảng khảo sát, người trả lời được

yêu cầu đánh giá sự hài lòng của mình đối với
từng lựa chọn (liên quan đến bốn thuộc tính
hoạt động GHCC) trong tổng thể 16 cách kết
hợp được tạo ra. Tác giả sử dụng thang đo
Likert 5 mức độ (từ 1 - Hoàn toàn không hài
lòng đến 5 - Hoàn toàn hài lòng) để đánh giá
sự ưa thích của khách hàng đối với từng cách
kết hợp. 

Tiến trình điều tra thu thập số liệu được thực hiện
trong 2 giai đoạn: điều tra sơ bộ để đánh giá thang
đo qua hình thức trực tuyến và điều tra chính thức
bằng phát phiếu trực tiếp và điều tra online. Tại giai
đoạn điều tra sơ bộ, nhóm tác giả sử dụng mẫu bảng
hỏi online và chia sẻ trên các diễn đàn, mạng xã hội
đến các đối tượng tiềm năng. Kết quả thu về được
15 phiếu điều tra hợp lệ cho đánh giá sơ bộ thang đo.
Trong quá trình thực hiện điều tra sơ bộ, nhóm
nghiên cứu nhận được phản hồi về ngôn từ sử dụng
trong câu hỏi, cách trình bày form để đạt được hiệu
quả khảo sát cao nhất và chỉnh sửa một số thông số
của câu hỏi để áp dụng trên mẫu lớn. Sau khi đánh
giá sơ bộ thang đo, nhóm tác giả tiến hành điều tra
chính thức thông qua khảo sát người dân tại TP. Hà
Nội có hoạt động mua hàng quốc tế trên các trang
TMĐT lớn tại Việt Nam là Shopee, Lazada và Tiki,
và trang TMĐT quốc tế phổ biến tại Việt Nam là
Amazon. Phiếu khảo sát được gửi chủ yếu trên nền
tảng trực tuyến thông qua email, các trang mạng xã
hội,… Những người trả lời được yêu cầu hoàn thành
một bảng hỏi bao gồm 2 phần chính là: (1) Câu hỏi
về nhân khẩu học và (2) Câu hỏi về mức độ hài lòng
đối với từng cách kết hợp các thuộc tính giao hàng.
Thời gian khảo sát được thực hiện trong 1 tháng từ
ngày 02/01/2021 đến ngày 02/02/2021, kết quả thu
được 305 phiếu điều tra, trong đó có 283 phiếu khảo
sát hợp lệ. 
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Bảng 1: Các thuộc tính và mức độ của các thuộc tính của
GHCC trong TMĐTXBG

(Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp)
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Hiện tại có rất nhiều quan điểm về kích cỡ mẫu
phù hợp để đại diện cho tổng thể. Đối với kích thước
mẫu tối thiểu cho phân tích hồi quy, Green (1991)
đưa ra hai trường hợp: Trường hợp một, nếu mục
đích phép hồi quy chỉ đánh giá mức độ phù hợp tổng
quát của mô hình như R2, kiểm định F… thì cỡ mẫu
tối thiểu là 50 + 8*m (m là số lượng biến độc lập
tham gia vào mô hình hồi quy). Trường hợp hai, nếu
mục đích muốn đánh giá các yếu tố của từng biến
độc lập như kiểm định t, hệ số hồi quy,… thì cỡ mẫu
tối thiểu nên là 104 + m (m là số biến độc lập).
Harris (1985) cho rằng cỡ mẫu phù hợp để chạy mô
hình hồi quy đa biến phải bằng số biến độc lập cộng
thêm ít nhất 50 mẫu. Trong nghiên cứu này, nhóm
tác giả áp dụng cỡ mẫu 283 là phù hợp với mô hình
và khả năng tiếp cận điều tra, đồng thời đạt mức tốt
theo quy tắc Comrey và Lee (1992). Đồng thời cỡ
mẫu 283 cũng thỏa mãn quy tắc tối thiểu cho phân
tích hồi quy đa biến trong cả hai trường hợp (TH1:
50 + 8*12 = 146 và TH2: 104 + 12 = 116) với số
biến độc lập trong mô hình là 12 biến. Bảng thống
kê mô tả dưới đây thể hiện thông tin nhân khẩu học
của những người được khảo sát:    

Các mức phân chia theo từng nhóm như bảng
trên được lựa chọn dựa trên các đặc tính và chỉ số
thống kê về người tiêu dùng Hà Nội như độ tuổi sử
dụng internet, thu nhập trung bình hàng tháng. 

3.4. Mô hình phân tích kết hợp 
Mô hình phân tích kết hợp là mô hình toán học

thể hiện mối quan hệ cơ bản giữa các thuộc tính và
lợi ích trong phân tích kết hợp. Cụ thể, mô hình
được trình bày như sau: 

Trong đó:  
U: Lợi ích chung của mỗi kết hợp 
α0: Hệ số chặn 
m: Số yếu tố 
ki: Số mức độ của thuộc tính thứ i
βij: Hệ số lợi ích ứng với mức độ thứ j (j = 1,2,…

,ki) của yếu tố thứ i (i = 1,2,…,m)
Dij = 1 nếu mức độ thứ j của thuộc tính thứ i xuất

hiện (= 0 nếu ngược lại)
Mức độ quan trọng của các thuộc tính được xác

định theo công thức dưới đây: 

Trong đó: Ii: Khoảng hệ số lợi ích của mỗi yếu tố 
Ii = {max (βij) - min (βij)}

Tổng mức độ quan trọng của các thuộc tính bằng 1: 

Có rất nhiều phương
pháp để ước lượng tham số
trong mô hình này. Tuy
nhiên, phương pháp đơn
giản và phổ biến nhất là hồi
quy với biến độc lập và
biến giả (Malhotra cùng
cộng sự, 2017). Trong
nghiên cứu này, người trả
lời sẽ đánh giá các cách kết
hợp trên thang điểm 5
(1=Rất không hài lòng;
5=Rất hài lòng). Các mức
độ đánh giá này được sử
dụng để ước lượng các hệ
số lợi ích của mô hình sau: 

Trong đó: β1j, β2j, β3j,
β4j là hệ số lợi ích ứng với
các mức độ của các thuộc
tính là (1) tốc độ giao hàng,
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Bảng 2: Bảng thống kê mô tả mẫu
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(2) thời điểm giao hàng, (3) phí giao hàng, và (4) khả
năng theo dõi đơn hàng, với D1j, D2j, D3j, D4j là các
biến giả ứng với các mức độ của từng thuộc tính.

4. Kết quả nghiên cứu
* Kết quả ước lượng tham số 
Tham số của mô hình thể hiện hệ số lợi ích ứng

với từng mức độ của mỗi thuộc tính GHCC và được
thể hiện trong bảng sau:  

Hệ số lợi ích càng cao ứng với sự ưa thích của
khách hàng đối với thuộc tính đó càng lớn. Như dự
đoán, hệ số lợi ích có quan hệ ngược chiều đối với
tốc độ giao hàng và phí giao hàng. Tốc độ và phí
giao hàng càng lớn thì hệ số lợi ích càng nhỏ, và
mức độ ưa thích của khách hàng đối với mức độ đó
càng giảm. 
Đối với yếu tố thời điểm đặt hàng, hệ số lợi ích

tương ứng với các mức độ chênh lệch nhau không
quá nhiều. Người tiêu dùng không có sở thích rõ
ràng về các mức độ của thuộc tính này. Giao hàng
vào giờ hành chính và ngoài giờ hành chính có hệ số
lợi ích bằng nhau, chứng tỏ sự ưa thích của khách
hàng đối với hai mức độ này là như nhau. Tuy nhiên,
tùy chọn giao hàng vào bất kỳ thời điểm nào trong

ngày được khách hàng ít ưa thích nhất, với hệ số lợi
ích là -0.002. 

Về khả năng theo dõi đơn hàng, hệ số lợi ích
tương ứng với hai mức độ
trong yếu tố này chênh lệnh
khá rõ ràng là -0.394 và -

0.787. Người tiêu dùng quan tâm tới việc có thể theo
dõi đơn hàng của mình hơn, đặc biệt đối với các đơn
hàng quốc tế. 

Dựa vào cách kết hợp các tham số trên, ta có
hàm phân tích kết hợp như sau: 

U = 5.056+(-0.275)*D11+(-0.551)*D12 +(-
0,826)*D13+(-0.001)*D21+(-0.001)*D22 +(-
0.002)*D23+(-0.325)*D31 + (-0.65)*D32 + (-
0.976)*D33+(-1.301)*D34 + (-0.394)*D41 + (-
0.787)*D42

* Giá trị lợi ích của từng cách kết hợp 
Giá trị lợi ích của từng cách kết hợp được thể

hiện trong biểu đồ dưới đây :
Giá trị lợi ích của cách kết hợp nào càng cao thể

hiện sự mức độ ưa thích của khách hàng đối với
cách kết hợp đó càng lớn. Trong 16 cách kết hợp,
cách kết hợp thứ 12 (tốc độ giao hàng từ 5-9 ngày
kể từ khi đặt hàng, giao hàng vào giờ hành chính,
miễn phí giao hàng và có thể theo dõi đơn hàng) có
giá trị lợi ích cao nhất, tức cách kết hợp này mang
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lại lợi ích cao nhất cho khách hàng và được họ ưa
thích nhất. Trong khi đó, cách kết hợp thứ 15 (tốc
độ giao hàng từ 10-15 ngày kể từ khi đặt hàng, giao
hàng ngoài giờ hành chính, phí giao hàng trên
60,000 VNĐ và không thể theo dõi đơn hàng) có
giá trị lợi ích thấp nhất và ít hấp dẫn nhất đối với
người tiêu dùng.

Có thể nhận thấy từ kết quả khảo sát, cách kết
hợp thứ 5 (tốc độ giao hàng từ 5-9 ngày kể từ khi đặt
hàng, giao hàng ngoài giờ hành chính, phí giao hàng
từ 1000 VNĐ - 20,000 VNĐ và có thể theo dõi đơn
hàng) có hệ số lợi ích tương đối cao, đứng thứ 3
trong 16 cách kết hợp được đưa ra. Điều này chứng
tỏ, khách hàng tại Hà Nội sẵn sàng trả thêm chi phí
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để có thể nhận hàng hóa sớm hơn. Cụ thể mức phí
giao hàng từ 1000 VNĐ - 20,000 VNĐ được người
dân tại Hà Nội chấp nhận để đổi lấy các tiện ích phi
giá khác. Tuy nhiên, mức phí giao hàng từ 20,000
VNĐ - 60,000 VNĐ ít được ưa thích hơn và đặc biệt
người tiêu dùng Hà Nội không hài lòng khi phí giao
hàng tăng trên 60,000 VNĐ. Tương ứng với giá trị
tiện ích thấp này, nó được chứng minh bởi ba cách
kết hợp kém thỏa mãn nhất là 3,7 và 15.

* Mức độ quan trọng của từng thuộc tính
Tổng mức độ quan trọng của các thuộc tính của

hoạt động GHCC đối với hàng TMĐTXBG bằng 1.
Mức độ quan trọng của mỗi thuộc tính được thể hiện
trong bảng 5: 

Bảng 5 cho thấy phí giao hàng có mức độ quan
trọng lớn nhất với 38.226%, và là thuộc tính mà
khách hàng quan tâm nhất khi lựa chọn các tùy chọn
giao hàng. Kết quả này vẫn đúng ngay cả khi các
thuộc tính khác của hoạt động giao hàng chặng cuối
như khả năng theo dõi đơn hàng… được thêm vào.
Đối với các thuộc tính khác, giá trị quan trọng giảm
khi di chuyển từ tốc độ giao hàng đến khả năng theo
dõi đơn hàng. Thời điểm giao hàng được đánh giá là
thuộc tính kém quan trọng nhất đối với cả ba danh
mục sản phẩm.

* Mức độ quan trọng của thuộc tính theo nhân
khẩu học và tuần suất mua hàng 

Phương pháp phân tích phương sai (ANOVA) đã
được sử dụng trong bài báo để so sánh mức độ quan
trọng của các thuộc tính khác nhau giữa các nhóm.
Kết quả cho thấy kết quả đánh giá có sự khác biệt
đáng kể về mặt thống kê giữa nhóm giới tính và thu
nhập. Bảng dưới đây thể hiện mức độ quan trọng
của từng thuộc tính theo các nhóm nhân khẩu học và
tần suất mua hàng trực tuyến (bảng 6):

Kết quả cho thấy nữ giới quan tâm nhiều hơn tới
phí giao hàng trong khi nam giới lại quan tâm nhiều

hơn đến các tiện ích khác như tốc độ giao hàng và
thời điểm giao hàng. Kết quả này hoàn toàn thống
nhất với nghiên cứu của Sander de Leeuw & ctg
(2019) khi nghiên cứu này cho rẳng phụ nữ nhạy
cảm với giá nhiều hơn so với nam giới. Tuy nhiên,
ở hai giới tính thì phí giao hàng vẫn là yếu tố quan
trọng nhất mà họ quan tâm khi lựa chọn tùy chọn
GHCC. Về thu nhập hàng tháng, tỷ lệ mức độ quan
trọng của tốc độ giao hàng và thời điểm giao hàng
tỷ lệ thuận với mức thu nhập, trong khi phí giao
hàng có mức độ quan trọng giảm khi thu nhập của
khách hàng tăng lên. Đặc biệt, không giống như các
mức thu nhập khác, nhóm người có thu nhập trên 15
triệu coi trọng thời điểm giao hàng hơn khả năng

theo dõi đơn hàng.
5. Thảo luận và kết luận
Các thuộc tính giao hàng chặng cuối  
Nghiên cứu chỉ ra rằng phí giao

hàng là thuộc tính quan trọng nhất
trong việc hình thành sở thích của
người tiêu dùng khi lựa chọn dịch vụ
giao hàng chặng cuối, tiếp theo là tốc
độ giao hàng, khả năng theo dõi đơn
hàng và cuối cùng là thời điểm giao
hàng. Kết quả của nghiên cứu hiện tại

phù hợp với nghiên cứu liên kết của & ctg (2012).
Nghiên cứu của họ đã chứng minh rằng giá cả, tốc
độ giao hàng và theo dõi đơn hàng là ba biến quan
trọng nhất trong quyết định lựa chọn của người tiêu
dùng trong bán lẻ trực tuyến. Tuy nhiên, trong
nghiên cứu của Garver (2012), chỉ có hai mức độ giá
được sử dụng trong phân tích kết hợp. Các mức giá
này tương đối xa nhau (hai mức phí giao hàng là
giao hàng miễn phí và $29.90), vì vậy có thể không
có gì đáng ngạc nhiên đối với việc khách hàng sẽ ưa
thích thuộc tính giao hàng miễn phí. Ở khía cạnh
khác, nếu phí giao hàng cao thì dường như không
khả thi tại thị trường Hà Nội, bởi nhiều nghiên cứu
đã chỉ ra rằng, mức phí giao hàng mà nhiều người
tiêu dùng Hà Nội chấp nhận chỉ dao động từ miễn
phí đến trên dưới 30,000 VNĐ. Vì thế, trong khuôn
khổ nghiên cứu này, nhóm tác giả đã đưa ra bốn mức
giá khác nhau, điều này sẽ giúp cho chúng ta có cái
nhìn cụ thể hơn về việc xem xét người tiêu dùng sẵn
sàng đánh đổi phí giao hàng với các tùy chọn giao
hàng khác hay không. Kết quả nghiên cứu về thứ tự
tầm quan trọng các thuộc tính GHCC trong nghiên
cứu này đang có phần ngược lại với nghiên cứu của
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Xing & ctg (2010). Cụ thể, trong nghiên cứu của
Xing & ctg (2010) thì tốc độ giao hàng mới là yếu
tố quan trọng hàng đầu đối với người tiêu dùng tại
Anh, và quan trọng hơn nhiều so với phí giao hàng.
Điều này trái ngược với mức độ ưa thích của khách
hàng trực tuyến tại Hà Nội khi họ dành sự quan tâm
của mình vào tốc độ giao hàng ít hơn so với phí giao
hàng. Sự trái ngược này có thể được giải thích rằng
người tiêu dùng tại Anh nhìn chung có mức sống tốt
hơn nên họ sẽ tập trung nhiều hơn vào các tiện ích
phi giá khi mua sắm trực tuyến.

Kết quả nghiên cứu trong đề tài cũng chỉ ra rằng
khả năng theo dõi đơn hàng có mức độ quan trọng
cao hơn so với thời điểm giao hàng. Điều này chứng
tỏ, người tiêu dùng tại Hà Nội quan tâm đến vấn đề
kiểm soát lịch trình đơn hàng của mình ngay sau khi
đặt hàng trên các trang TMĐT. Đặc biệt đối với
hàng hóa phi biên giới, việc theo dõi đơn hàng là vô
cùng cần thiết vì nó liên quan tới các hoạt động vận
chuyển quốc tế và thông quan hàng hóa. Các công

cụ theo dõi đơn hàng giúp loại bỏ sự không chắc
chắn trong giao hàng và mang lại cho người tiêu
dùng cảm giác kiểm soát được đơn đặt hàng của họ
trong thời gian giao hàng. Số lần người tiêu dùng
theo dõi trạng thái của đơn đặt hàng trực tuyến tăng
lên cùng với sự chậm trễ của việc giao hàng (Rao &
ctg, 2011). Điều này khá phù hợp tại thị trường Hà
Nội, khi hệ thống cơ sở hạ tầng chưa phát triển, tắc
nghẽn giao thông kéo dài và cơ chế quản lý xuất
nhập khẩu hàng hóa thông qua TMĐT chưa hoàn
thiện, khiến kéo dài thời gian gian gây chậm trễ
trong giao hàng. Do đó, người tiêu dùng thường có
thói quen kiểm tra lịch trình đơn hàng, đặc biệt trong
trường hợp các đơn hàng thường xuyên được giao
muộn hơn so với thời gian đặt ra ban đầu.

Phân khúc người tiêu dùng
Mặc dù phí giao hàng có tầm quan trọng lớn đối

với người tiêu dùng, phân tích này chỉ ra rằng có
những phân khúc người tiêu dùng cũng coi trọng các
khía cạnh khác. Cụ thể, sở thích của người tiêu dùng
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đối với các thuộc tính giao hàng, ở một mức độ nhất
định, phụ thuộc vào nhân khẩu học. Điều này trái
ngược với phát hiện của Bellman & ctg (1999) rằng
nhân khẩu học không ảnh hưởng đến hành vi mua
của người tiêu dùng trong bán lẻ trực tuyến. Tuy
nhiên, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy rằng không
phải tất cả các đặc điểm nhân khẩu học đều có ảnh
hưởng đến sự lựa chọn các tùy chọn giao hàng trong
bán lẻ trực tuyến. Cụ thể, sự khác biệt về độ tuổi và
tần suất mua hàng không dẫn đến các phân khúc
người tiêu dùng khác nhau trong TMĐTXBG và
cũng không dẫn đến sự khác nhau về sở thích đối
với các thuộc tính GHCC.

Hàm ý chính sách 
Bài nghiên cứu cho thấy rằng người tiêu dùng

coi trọng nhất phí giao hàng thấp khi đưa ra quyết
định về các lựa chọn giao hàng cho các đơn đặt hàng
trực tuyến của họ. Với xu hướng này, việc cung cấp
giao hàng miễn phí dường như là một chiến lược
quan trọng để thu hút và làm hài lòng người tiêu
dùng trực tuyến. Tuy nhiên, điều quan trọng cần lưu
ý là nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng không phải tất
cả người tiêu dùng đều nhạy cảm như nhau với phí
giao hàng. Do vậy, việc cung cấp giao hàng miễn
phí cùng với các loại hình giao hàng trả phí khác
nhau (ví dụ: giao hàng nhanh hoặc giao hàng theo
thời gian) có thể là một chiến lược giao hàng hiệu
quả cho các công ty. Điều này cho phép nhà bán lẻ
thu hút không chỉ những người tiêu dùng trực tuyến
nhạy cảm với phí giao hàng thấp mà còn cả những
người tiêu dùng ít nhạy cảm ơn và thích các lựa
chọn tiện lợi hơn. Tuy nhiên, vì người tiêu dùng
nhìn chung rất nhạy cảm với giá cả, nên các nhà bán
lẻ cần đảm bảo rằng các khi tùy chọn giao hàng đắt
hơn cần song hành với dịch vụ tốt hơn đáng kể so
với giao hàng miễn phí. Thông qua kết quả nghiên
cứu, các công ty, đơn vị vận chuyển, nhà bán lẻ tại
Hà Nội có thể kết hợp các thuộc tính trong một tùy
chọn đưa ra cho khách hàng để có thể vừa đáp ứng
được nhu cầu của khách hàng lại vừa đảm bảo được
lợi nhuận của mình.

Bên cạnh một số kết quả đạt được, nghiên cứu
này tồn tại một số hạn chế nhất định. 

Thứ nhất, các cấu hình kết hợp được sử dụng
trong nghiên cứu này bao gồm bốn thuộc tính. Một

số thuộc tính khác cũng có thể được người tiêu dùng
quan tâm khi lựa chọn các phương án giao hàng,
chẳng hạn như độ tin cậy giao hàng của nhà bán lẻ
hay việc đóng gói sản phẩm, chưa được xem xét
trong nghiên cứu. Ngoài ra, liên quan đến tầm quan
trọng của phí giao hàng, nhóm nghiên cứu chỉ tập
trung giao hàng miễn phí vô điều kiện mà đã bỏ tùy
chọn giao hàng miễn phí dựa trên ngưỡng giá trị đơn
hàng tối thiểu. Nghiên cứu trong tương lai cũng nên
giải quyết và nghiên cứu các chiến lược phí vận
chuyển thay thế này. 

Thứ hai, nghiên cứu này sử dụng phương pháp
phân tích liên kết truyền thống kết hợp với thiết kế
trực giao cho phép tác giả kiểm tra tầm quan trọng
của các thuộc tính chứ không phải tác động tương
tác của chúng. Nghiên cứu trong tương lai có thể
điều tra các tác động tương tác có thể có giữa thuộc
tính này. 

Cuối cùng, đối tượng nghiên cứu bài báo này là
hàng hóa TMĐTXBG nói chung mà chưa phân loại
từng mặt hàng. Bởi lẽ, đối với từng mặt hàng khác
nhau, khách hàng sẽ có những sự ưa thích khác nhau
về các yếu tố ảnh hưởng tới hoạt động GHCC. Các
nghiên cứu tiếp theo có thể cân nhắc phân chia hàng
hóa thành các nhóm khác nhau để có cái nhìn tổng
quan và cụ thể hơn về sở thích của người tiêu dùng.!
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Summary

Last-mile delivery plays a crucial role in e-com-
merce in general and cross-border e-commerce in
particular. More specifically, this activity has a huge
impact on the end customers' online shopping satis-
faction and experience. The objective of this paper
is to explore the attributes of cross-border e-com-
merce last-mile delivery and the end-consumer pref-
erence for these attributes. To achieve the research
objectives, conjoint analysis has been employed to
analyze the assessment of customers in Hanoi on the
attributes of last-mile delivery. The results of the
study have revealed that delivery charge is the most
important attribute which help shape consumers'
preference in cross-border e-commerce, followed by
delivery speed, tracking order and delivery time. 
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