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KHÁCH HÀNG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ TẠI BÌNH ĐỊNH: XÂY DỰNG MÔ HÌNH 

VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
Kiều Thị Hường1, Lê Nhật Hằng1, Dương Thị Nhớ1, Lê Thị Mỹ Quyên1, Phan Ngọc Vi1,  
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TÓM TẮT
Trước sự bùng nổ thương mại điện tử, giao hàng chặng cuối luôn là một yếu tố quyết định đến sự hài 

lòng của khách hàng. Nghiên cứu này nhằm xác định mô hình đo lường mức độ tác động của chất lượng 
dịch vụ giao hàng chặng cuối đến sự hài lòng của khách hàng tại Bình Định khi mua sắm trên các sàn 
thương mại điện tử. Dựa trên sự kết hợp giữa mô hình SERVPERF của Cronin & Taylor (1992) và mô 
hình đánh giá chất lượng dịch vụ Logistics của Stank và cộng sự (2003), nghiên cứu sử dụng phương 
pháp định tính và phương pháp định lượng. Cụ thể, phỏng vấn sâu một nhà quản lý, bốn giảng viên tại 
Đại học Quy Nhơn và thảo luận nhóm với mười lăm người tiêu dùng. Thu thập dữ liệu sơ bộ 160 khách 
hàng tại Bình Định có mua sắm trên sàn thương mại điện tử và thực hiện các bước phân tích gồm phân 
tích thống kê mẫu nghiên cứu, đánh giá độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha), phân tích nhân tố khám 
phá (EFA). Kết quả giúp xây dựng mô hình nghiên cứu, giả thuyết và thang đo chất lượng dịch vụ giao 
hàng, làm cơ sở cho các bước nghiên cứu tiếp theo nhằm đánh giá tác động của chất lượng dịch vụ đến 
sự hài lòng của khách hàng. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ, Giao hàng chặng cuối, Thương mại điện tử, Sự hài lòng.

1. MỞ ĐẦU
Tại Việt Nam đang chứng kiến sự tăng trưởng 

mạnh mẽ của lĩnh vực thương mại điện tử. Ngành 
Logistics cũng xuất hiện những xu hướng mới, 
một trong các hình thức logistics phổ biến trong 
thương mại điện tử hiện nay có thể kể đến như 
dịch vụ giao hàng chặng cuối (Last-mile Delivery). 
Đây là một trong những hoạt động vô cùng quan 
trọng trong chuỗi cung ứng, đáp ứng nhu cầu vận 
chuyển hàng hóa đến tay khách hàng. Theo báo cáo 
e-Conomy SEA 2022 của Google, Temasek, Bain 
& Company Việt Nam là quốc gia nằm trong top 
có tốc độ tăng trưởng cao nhất trong khu vực Đông 
Nam Á về mua sắm trực tuyến. Dự báo doanh thu 
và sản lượng bán ra trên các sàn bán lẻ trực tuyến 
B2C Việt Nam có thể đạt 650.000 tỷ đồng vào năm 
2024. Tuy nhiên, sự bùng nổ của thị trường thương 
mại điện tử cũng đặt ra nhiều thách thức cho các 
bên dịch vụ giao hàng, đặc biệt là giao hàng chặng 
cuối, trong việc đáp ứng nhu cầu ngày càng cao và 
đa dạng của người tiêu dùng.

Tại Bình Định, đặc biệt là Quy Nhơn, đang 
phát triển mạnh mẽ thương mại điện tử, du lịch 
và tiêu dùng kéo theo nhu cầu giao hàng tăng cao. 
Theo Báo Nhân Dân, năm 2024 chỉ số thương 
mại điện tử tỉnh Bình Định đứng thứ 26 trên tổng 
số 63 tỉnh, thành phố; tăng hai bậc; chỉ số giao 
dịch doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C) của 

tỉnh đứng thứ 30, tăng ba bậc và chỉ số giao dịch 
doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B) của tỉnh 
Bình Định đứng thứ 25, tăng ba bậc so với năm 
2023.  Nhờ vị trí địa lý thuận lợi, là cửa ngõ giao 
thương của các tỉnh Nam Trung Bộ, Tây Nguyên, 
nên việc thúc đẩy kinh tế địa phương phát triển 
dịch vụ logistics được xem là ngành kinh tế chiến 
lược của tỉnh Bình Định. Tuy nhiên việc tối ưu hóa 
mạng lưới giao nhận hàng hóa tại Bình Định đang 
phải đối mặt với nhiều thách thức đáng kể. Mặc dù 
hạ tầng công nghệ thông tin tại Bình Định đã được 
cải thiện nhưng thiếu ứng dụng chuyên ngành cho 
logistics, và số lượng nhà cung cấp công nghệ 
thông tin chuyên nghiệp còn ít. Các doanh nghiệp 
logistics tại địa phương chủ yếu nhỏ và thiếu năng 
lực công nghệ, trong khi hệ thống dịch vụ hỗ trợ 
vận chuyển và công nghệ thông tin quản lý chưa 
đồng bộ, gây khó khăn cho kết nối và hiệu quả 
giao hàng. Câu hỏi đặt ra là chất lượng dịch vụ 
giao hàng chặng cuối ảnh hưởng như thế nào đến 
sự hài lòng của khách hàng tại tỉnh Bình Định? Và 
làm thế nào để khắc phục tình trạng trên? Nhằm 
giúp cho các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ 
giao hàng chặng cuối tại tỉnh Bình Định phát triển 
và đứng vững trên thị trường trước sự bùng nổ của 
thương mại điện tử. Đồng thời đáp ứng sự hài lòng 
của khách hàng trong khi chưa có nghiên cứu đầy 
đủ về tác động của yếu tố này tại địa phương. Điều 
này dẫn đến sự cần thiết phải có những nghiên cứu 

1Trường đại học Quy Nhơn;
Tác giả liên hệ: Phan Ngọc Vi; ĐT: 0708197346; Email: phanngocvik45@gmail.com.
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đi sâu hơn về hành vi và nhu cầu của người tiêu 
dùng ở Bình Định trong bối cảnh thương mại điện 
tử phát triển mạnh, nhằm tìm hiểu rõ hơn về tác 
động của giao hàng chặng cuối đến sự hài lòng 
của khách hàng. Từ đó để có cơ sở đề xuất các giải 
pháp giúp nâng cao chất lượng dịch vụ giao hàng 
chặng cuối của doanh nghiệp, nâng cao sự hài lòng 
của khách hàng khi mua sắm trên các sàn thương 
mại điện tử ở Bình Định.
2. VẬT LIỆU VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN 
CỨU 
2.1. Cơ sở lý thuyết 

Giao hàng chặng cuối: Stanley và cộng sự 
(2018) chỉ ra rằng giao hàng chặng cuối (GHCC) 
hay “Last mile delivery” 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. Tức là nó diễn 
ra trong một khu vực giao hàng được xác định 
trước, bao gồm tất cả các dịch vụ logistics từ điểm 
đầu là điểm nhập đơn hàng (trung tâm thực hiện), 
lấy hàng từ nhà cung cấp tới điểm trung chuyển 
cuối cùng hoặc điểm đích yêu cầu của người nhận 
hàng cuối cùng (nhà riêng hoặc cụm/ điểm thu 
gom). Cho đến hiện nay có khá nhiều nghiên cứu 
định nghĩa “giao hàng chặng cuối” nhưng có thể 
hiểu “Giao hàng chặng cuối” là chặng cuối cùng 
dịch vụ giao hàng, bắt đầu từ điểm phân phối cuối 
cùng đến tay người tiêu dùng.

Chất lượng dịch vụ: Theo Parasuraman và cộng 
sự (1985) cho rằng chất lượng dịch vụ là khoảng 
cách giữa sự mong đợi của khách hàng và nhận 
thức của họ khi đã sử dụng qua dịch vụ. Ngoài ra, 
Collier & Bienstock (2006) sau khi tập hợp các 
nghiên cứu về chất lượng dịch vụ điện tử và chất 
lượng dịch vụ logistics đã cho rằng 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. Trên 
cơ sở nghiên cứu trên, “Chất lượng dịch vụ” được 
hiểu là khả năng thỏa mãn nhu cầu và mong đợi 
của khách hàng của một dịch vụ nào đó thông qua 
các yếu tố như độ tin cậy, độ chính xác, chất lượng 
phục vụ.

Chất lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối: 
Theo Dang (2020) cho rằng sự hài lòng của khách 
hàng đối với dịch vụ giao hàng chặng cuối trên môi 
trường thương mại điện tử bao gồm các khía cạnh: 
thời gian giao hàng, sản phẩm bị hư hỏng trong 
quá trình vận chuyển, khả  năng  truy  vết  hành  
trình  giao,  hành  vi  và  thái  độ  của  shipper,  
chính  sách  bảo  hành  và  hoàn trả sản phẩm lỗi. 
Dựa vào khái niệm trên, “Chất lượng dịch vụ giao 
hàng chặng cuối” được hiểu là mức độ mà dịch vụ 

giao hàng thỏa mãn nhu cầu hay vượt qua mong 
đợi của khách hàng (mức độ hiệu quả) trong giai 
đoạn cuối cùng của chuỗi cung ứng”.

Sự hài lòng của khách hàng: Theo Parasuraman 
và cộng sự (1988), thì sự hài lòng của khách hàng 
là mong ước của họ về sự khác biệt cảm nhận giữa 
kinh nghiệm đã biết và sự mong đợi. Sự hài lòng 
của khách hàng không chỉ ảnh hưởng đến trải 
nghiệm hiện tại mà còn đóng vai trò quan trọng 
trong việc hình thành mong muốn mua hàng trong 
tương lai. Khi khách hàng hài lòng, họ có xu hướng 
chia sẻ kinh nghiệm tích cực của mình, điều này 
giúp doanh nghiệp có thêm nhiều khách hàng mới. 
Các khái niệm về sự hài lòng của khách hàng đều 
nhấn mạnh vào mối quan hệ giữa kỳ vọng ban đầu 
và kết quả thực tế sau khi sử dụng sản phẩm hoặc 
dịch vụ. Sự hài lòng không chỉ là yếu tố phản ánh 
trải nghiệm khách hàng mà còn là cơ sở để doanh 
nghiệp giữ chân khách hàng hiện tại và mở rộng 
thị trường.

Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ giao hàng 
chặng cuối với sự hài lòng của khách hàng: Ngày 
nay, tính chất cạnh tranh giữa các doanh nghiệp 
ngày càng khốc liệt hơn, khách hàng ngày càng 
có nhiều sự lựa chọn hơn để mua hàng vì vậy việc 
tìm hiểu mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ giao 
hàng và sự hài lòng của khách hàng là rất quan 
trọng. Theo (Oliver, 1993; Corin &Taylor, 1992), 
chất lượng dịch vụ là tiền đề là căn cứ để đánh giá 
sự hài lòng của khách hàng. Do đó, để nâng cao 
sự hài lòng của khách hàng, đòi hỏi các nhà cung 
cấp dịch vụ phải nâng cao hơn nữa lượng dịch vụ 
của mình. Hai yếu tố này có mối quan hệ chặt chẽ, 
tương tác với nhau, trong đó yếu tố chất lượng 
dịch vụ có trước quyết định sự hài lòng của khách 
hàng. Sự hài lòng của khách hàng xem như là kết 
quả, chất lượng dịch vụ xem như là nguyên nhân, 
hài lòng có tính dự báo và mong đợi, chất lượng 
dịch vụ là một chuẩn lý tưởng. 
2.2. Khung lý thuyết sử dụng trong nghiên cứu

Mô hình SERVQUAL của Parasuraman và 
cộng sự (1985) đo lường chất lượng dịch vụ dựa 
trên khoảng cách giữa kì vọng của khách hàng 
và nhận thức của họ sau khi sử dụng dịch vụ. Cụ 
thể: Chất lượng dịch vụ = Mức độ cảm nhận – Giá 
trị kỳ vọng. Mô hình SERVQUAL gồm 10 thành 
phần: Phương tiện hữu hình (Tangibles), Sự tin 
cậy (Reliability), Đáp ứng (Competence), Năng 
lực phục vụ (Responsiveness), Lịch sự (Courtesy), 
Tín nhiệm (Credibility), An toàn (Security), Tiếp 
cận (Access), Thông tin (Communication), Hiểu 
biết (Understanding Customers). Đến năm 1988, 
sau khi thực hiện các nghiên cứu và thử nghiệm 
thực tế, bộ ba tác giả đã điều chỉnh mô hình xuống 



Tập 19  Số 2-2025, Tạp chí Khoa học Tây Nguyên

124

còn 05 yếu tố cốt lõi dựa trên sự tương đồng và 
chồng chéo giữa các yếu tố ban đầu, mô hình được 
tinh gọn và tập trung hơn, giúp các tổ chức dễ dàng 
đánh giá, triển khai và cải thiện chất lượng dịch vụ. 

Mô hình SERVPERF của Cronin và Taylor 
(1992): là một biến thể của mô hình SERVQUAL 
nhằm đánh giá chất lượng dịch vụ dựa trên hiệu 
quả thực tế mà khách hàng trải nghiệm thay vì 
đo lường khoảng cách giữa kì vọng và cảm nhận. 
Theo mô hình SERVPERF: Chất lượng dịch vụ = 
Mức độ cảm nhận. Bộ thang đo SERVPERF cũng 
có 05 thành phần cơ bản: Phương tiện hữu hình, sự 
tin cậy, sự đảm bảo, sự đáp ứng và sự đồng cảm.

Mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ Logistics 
của Stank và cộng sự (2003) trên cơ sở mô hình 
SERVPERF đã bổ sung thành phần hiệu suất chi 
phí vào mô hình nhằm đo lường chất lượng dịch 
vụ Logistics.
2.3. Tổng quan nghiên cứu về tác động của chất 
lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối đến sự hài 
lòng của khách hàng khi mua sắm trên các sàn 
thương mại điện tử 

Có thể nói chất lượng dịch vụ là cơ sở dẫn đến 
sự hài lòng (Cronin & Taylor, 1992) và còn là 
nhân tố góp phần thỏa mãn nhu cầu khách hàng 
(De Ruyter, Bloemer, & Peeters, 1997). Chất 
lượng dịch vụ giao hàng thường được thấy rõ qua 
việc làm thỏa mãn các yêu cầu của khách hàng, sự 
tương tác từ phía doanh nghiệp đến khách hàng 
hay các chính sách hỗ trợ, ưu đãi đến khách hàng 
của mình,... Các yếu tố như giao hàng đúng giờ 
(Heim và Sinha, 2001), giá cả và tổng thời gian 
giao hàng (Swaminathan và Tayur, 2003; Fisher,  
Gallino và Xu, 2019) đã được chấp nhận là tiền 
đề cho sự hài lòng của khách hàng đối với nhà bán 
lẻ điện tử. Mối quan hệ gắn kết chặt chẽ từ giá cả 
đến thời gian giao hàng làm ảnh hưởng trực tiếp 
đến sự hài lòng của khách hàng. Tại Việt Nam, 
một nghiên cứu của Huỳnh và cộng sự (2020) đã 
chỉ ra rằng giao hàng đúng hạn và tính chính xác 
của thông tin giao hàng là những yếu tố quan trọng 
nhất ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 
trong TMĐT. Bên cạnh đó Jiang và Rosenbloom 
(2005) cung cấp bằng chứng cho thấy mức độ hài 
lòng  của khách hàng có thể khác nhau giữa giai 
đoạn thanh toán bán lẻ trực tuyến và sau khi giao 
hàng, cho thấy rằng việc giao hàng có tác động đến 
sự hài lòng chung của khách hàng.

Có nhiều mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ. 
Trong đó Parasuraman et al. (1988), chất lượng 
dịch vụ có thể được đánh giá thông qua mô hình 
SERVQUAL, bao gồm năm khía cạnh: độ tin 
cậy, sự đáp ứng, sự đảm bảo, tính hữu hình và sự 
đồng cảm. Trên cơ sở mô hình SERVQUAL của 

Parasuraman (1988), Cronin và Taylor (1992) đã 
khắc phục và cho ra đời mô hình SERVPERF, nó 
loại bỏ đi phần đánh giá về sự mong đợi mà chỉ 
giữ lại phần đánh giá về cảm nhận của KH. Bộ 
thang đo SERVPERF cũng có 05 thành phần cơ 
bản: Sự tin cậy, Độ đáp ứng, Độ đảm bảo, Tính 
hữu hình và Sự cảm thông nhưng bỏ qua phần hỏi 
về kỳ vọng. Trong bài nghiên cứu này để đánh giá 
sự ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ giao hàng 
chặng cuối đến sự hài lòng của khách hàng tại tỉnh 
Bình Định, nhóm nghiên cứu sẽ sử dụng mô hình 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) làm tiền 
đề. Đồng thời kết hợp mô hình nghiên cứu chất 
lượng dịch vụ logistics (Stank và cộng sự, 2003), 
mô hình này là sự kế thừa từ mô hình SERVPERF 
ngoài 05 thành phần cơ bản trên đã bổ sung thành 
phần hiệu suất chi phí vào mô hình SERVPERF 
nhằm đo lường chất lượng dịch vụ logistic để đề 
xuất các giả thuyết nghiên cứu. Trong bài nghiên 
cứu này nhóm nghiên cứu sẽ sử dụng kết hợp cả 03 
mô hình để đề xuất giả thuyết nghiên cứu. 
2.4. Phương pháp nghiên cứu

Theo Hair và cộng sự (2008), cho rằng cỡ mẫu 
tối thiểu nên theo tỷ lệ 5:1. Điều này có nghĩa là 
đối với một biến độc lập thì cần có ít nhất 05 biến 
quan sát cho một mục hỏi. Áp dụng quy tắc này 
vào nghiên cứu của chúng tôi, với 32 biến quan 
sát thì kích thước mẫu lý tưởng tối thiểu sẽ là 32 
x 5 = 160. 

Khảo sát được thực hiện trên 160 khách hàng 
tại Bình Định đã mua sắm trên các sàn thương mại 
điện tử, thời gian thu thập số liệu trong giai đoạn từ 
tháng 10 năm 2024 đến tháng 02 năm 2025. Khảo 
sát được thực hiện trực tuyến thông qua google 
form và sử dụng các kỹ thuật phân tích thông qua 
phần mềm SPSS 22 để xử lý dữ liệu và tìm ra các 
vấn đề mà mục tiêu nghiên cứu đã đề ra.

Nhóm tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu  
chính là nghiên cứu định tính và nghiên cứu định 
lượng. Để thu thập dữ liệu nhóm nghiên cứu tiến 
hành phỏng vấn sâu 06 người gồm 01 nhà quản lý 
là Trịnh Quang Cảnh - Giám đốc Viettel Post Bình 
Định và 04 chuyên gia là giảng viên bao gồm TS. 
Vũ Thị Nữ - Lĩnh vực Thương mại, TS. Đào Vũ 
Phương Linh - Lĩnh vực Kinh tế phát triển, TS. Trần 
Thị Thanh Diệu - Lĩnh vực Tài chính, TS. Nguyễn 
Thị Kim Ánh – Lĩnh vực Kinh tế tại trường Đại 
học Quy Nhơn và thảo luận nhóm trọng điểm với 
15 khách hàng có mua hàng trên sàn thương mại 
điện tử. Việc nhóm tác giả chọn phỏng vấn một 
nhân sự Viettel Post Bình Định vì trên địa bàn tỉnh 
Bình Định hiện nay có 10 đơn vị giao hàng chặng 
cuối như Giao Hàng Tiết Kiệm (GHTK), Viettel 
Post, VNPost (Bưu điện Việt Nam),... mà trong số 
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đó Viettel Post là một đơn vị vận chuyển hàng hóa 
hàng đầu Việt Nam, thuộc Tập đoàn Công nghiệp 
- Viễn thông Quân đội Viettel. Với mạng lưới bưu 
cục rộng khắp 63 tỉnh thành, kể cả vùng sâu vùng 
xa, và dịch vụ giao hàng tận nơi, Viettel Post tận 
dụng lợi thế từ tập đoàn mẹ cùng mối liên hệ chặt 
chẽ với doanh nghiệp và thương mại điện tử tại 
Bình Định để đảm bảo giao nhận linh hoạt và hỗ 
trợ hiệu quả.

Đối với phỏng vấn sâu, nhóm tác giả thực hiện 
buổi trao đổi trực tiếp với giảng viên tại giảng 
đường ở trường Đại học Quy Nhơn và đối với nhà 
quản lý thực hiện phỏng vấn tại văn phòng làm 
việc của nhà quản lý, thời gian kéo dài 30 phút. 
Kết quả từ phỏng vấn sâu cho thấy là có 3 người 
đồng ý với “Chất lượng vận hành”, “Phương tiện 
hữu hình”, “Sự tin cậy”, “Chất lượng quan hệ”, 
“Sự đảm bảo”, “Sự đáp ứng”, “Sự đồng cảm”, 
“Hiệu suất chi phí” và 01 người không đồng ý với 
“Phương tiện hữu hình”.

Đối với thảo luận nhóm trọng điểm được thực 
hiện với 15 người gồm 10 khách hàng, 03 chuyên 
gia (Lĩnh vực Kinh tế), 02 nhà quản lý có mua 
sắm trên sàn thương mại điện tử tại Bình Định. 
Kết quả thảo luận nhóm cho thấy có 13 đối tượng 
là nhất trí rằng tất cả nhân tố của chất lượng dịch 
vụ gồm “Chất lượng vận hành”, “Chất lượng 
quan hệ”, “Hiệu suất chi phí” đều có mối quan hệ 
trong mô hình nghiên cứu tác động của chất lượng 
dịch vụ giao hàng chặng cuối đến sự hài lòng của 

khách hàng tại Bình Định và chỉ có 01 đối tượng 
là không đồng ý với “Phương tiện hữu hình” và 
01 đối tượng không đồng ý với “Sự đáp ứng” là 
có tác động đến sự hài lòng của khách hàng tại 
Bình Định. Vì chỉ có 02 ý kiến là không đồng ý và 
cũng theo mô hình SERVQUAL do Parasuraman 
và các cộng sự (1985) phát triển thì “Phương tiện 
hữu hình” và “Sự đảm bảo” là một trong năm yếu 
tố đánh giá chất lượng dịch vụ nên nhóm tác giả đã 
quyết định giữ lại yếu tố này để đảm bảo tính toàn 
diện và khách quan trong mô hình nghiên cứu.

Sau quá trình phỏng vấn sâu với các chuyên 
gia, quản lý trong ngành dịch vụ giao hàng chặng 
cuối và thảo luận nhóm với khách hàng, nghiên 
cứu đã xác định được 06 thang đo quan trọng có 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. 
2.5. Xây dựng mô hình nghiên cứu, giả thuyết 
nghiên cứu và xây dựng thang đo.
2.5.1. Xây dựng mô hình nghiên cứu 

Trên cơ sở thống kê các thuộc tính của chất 
lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối trong một 
số nghiên cứu trước, nhóm tác giả đã tiến hành 
thảo luận nhóm để lấy ý kiến và trên cơ sở đó, 
nhóm thảo luận thống nhất việc đề xuất các yếu tố 
của chất lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối bao 
gồm: Chất lượng vận hành gồm 02 thành phần là 
Phương tiện hữu hình và Sự tin cậy; Chất lượng 
quan hệ gồm 03 thành phần là Sự đảm bảo, Sự đáp 
ứng và Sự đồng cảm; Hiệu suất chi phí.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu tác động của chất lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối đến sự hài 
lòng của khách hàng

Nguồn: Tác giả đề xuất.
Mô hình nghiên cứu này kết hợp  SERVPERF 

và mô hình của Stank nhằm khắc phục một số 
hạn chế của các nghiên cứu trước. Trong khi 
SERVPERF tập trung vào việc đo lường chất 
lượng dịch vụ dựa trên hiệu suất thực tế, mô 

hình của Stank lại nhấn mạnh vai trò của chuỗi 
cung ứng và hiệu quả vận hành. Việc tích hợp 
hai mô hình này giúp mở rộng phạm vi đánh giá 
chất lượng dịch vụ theo hướng toàn diện hơn, 
đồng thời giúp xây dựng  phương pháp đo lường 
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linh hoạt hơn, có thể áp dụng cho nhiều lĩnh vực 
khác nhau, từ logistics đến dịch vụ khách hàng 
và đặc biệt là thương mại điện tử. Hơn nữa, đến 
nay chưa có nhiều nghiên cứu  áp dụng mô hình 
này tại Bình Định, do đó nghiên cứu mang ý 
nghĩa thực tiễn cao, góp phần bổ sung dữ liệu 
thực nghiệm cho lĩnh vực này tại địa phương. 
Mô hình đề xuất mang tính kế thừa từ hai nghiên 
cứu trước giúp củng cố nền tảng lý thuyết đồng 
thời cung cấp công cụ hữu ích cho doanh nghiệp 
tại Bình Định trong việc nâng cao chất lượng 
dịch vụ và tối ưu hóa hiệu quả hoạt động giao 
hàng chặng cuối.
2.5.2. Giả thuyết nghiên cứu 

H1: Chất lượng vận hành và sự hài lòng của 
khách hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có 
mối quan hệ thuận chiều (+) Độ tin cậy được biểu 
hiện qua việc hoàn  thành tốt các cam kết với khách 
hàng để thỏa mãn yêu cầu cũng như chiếm được 
lòng tin của khách hàng (Parasuraman và cộng sự, 
1988).

H1a: Phương tiện hữu hình và sự hài lòng 
của khách hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT 
có mối quan hệ thuận chiều (+)Trong mô hình 
nghiên cứu của (Parasuraman và cộng sự, 1988) 
đã chỉ rõ sự tác động của phương tiện hữu hình 
đến sự hài lòng của khách hàng. Phương tiện 
hữu hình như: đóng gói đơn hàng, tác phong làm 
việc của người giao hàng, ứng dụng công nghệ 
định vị theo dõi đơn hàng,... các yếu tố này có 
vai trò nhất định trong việc làm thỏa mãn các 
yêu cầu của khách hàng và làm tăng thêm sự hài 
lòng của khách hàng.

H1b: Sự tin cậy và sự hài lòng của khách 
hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có mối 
quan hệ thuận chiều (+) Trong mô hình nghiên 
cứu của (Parasuraman và cộng sự, 1988) đã chỉ 
rõ sự tác động của sự tin cậy đến sự hài lòng 
của khách hàng. Trong quá trình thực hiện dịch 
vụ giao hàng chặng cuối, độ tin cậy là khả năng 
giao hàng đúng thời hạn, đúng sản phẩm. Có thể 
nói, độ tin cậy có ảnh hưởng đáng kể đến việc 
khách hàng có hài lòng và sẵn sàng hành vi mua 
lại các sản phẩm trên các sàn thương mại điện tử 
đó hay không

H2: Chất lượng quan hệ và sự hài lòng của 
khách hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có 
mối quan hệ thuận chiều (+) (Henning-Thurau và 
Klee,1997) cho rằng chất lượng mối quan hệ là 
mức độ thích hợp của mối quan hệ nhằm đáp ứng 
những nhu cầu của khách hàng đồng hành với mối 
quan hệ. (Crosby  và cộng sự, 1990) là  người  tiên  
phong đề xuất cấu trúc của chất lượng mối quan hệ 

trong lĩnh vực bảo hiểm với hai thành phần là sự 
hài lòng và tín nhiệm.

H2a: Sự đảm bảo và sự hài lòng của khách 
hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có mối quan 
hệ thuận chiều (+) Nghiên cứu của Zeithaml et al. 
(1996) chỉ ra rằng sự đảm bảo trong dịch vụ – thể 
hiện qua sự chuyên nghiệp, năng lực và thái độ hỗ 
trợ của nhân viên – có tác động đáng kể đến sự hài 
lòng của khách hàng, đặc biệt trong các ngành dịch 
vụ có mức độ tiếp xúc cao giữa khách hàng và nhà 
cung cấp.

H2b: Sự đáp ứng và sự hài lòng của khách hàng 
khi mua sắm trên các sàn TMĐT có mối quan hệ 
thuận chiều (+) Nghiên cứu của Curry và Sinclair 
(2002) cũng chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ có mối 
quan hệ tích cực với sự hài lòng của khách hàng. 
Khi dịch vụ đáp ứng hoặc vượt qua mong đợi của 
khách hàng, sự hài lòng của họ được cải thiện đáng 
kể.

H2c: Sự đồng cảm và sự hài lòng của khách 
hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có mối quan 
hệ thuận chiều (+) Nghiên cứu của Trần Thế Nam 
(2020) cho thấy sự đồng cảm có tác động tích cực 
và đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng. Điều 
này cho thấy, khi các sàn TMĐT thể hiện sự quan 
tâm và thấu hiểu đối với khách hàng, mức độ hài 
lòng của họ sẽ tăng lên.

H3: Hiệu suất chi phí và sự hài lòng của khách 
hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT có mối quan 
hệ thuận chiều (+)Theo (Stank và cộng sự, 2003), 
hiệu suất chi phí giao hàng cũng có những tác động 
nhất  định đến thái độ hài lòng sau khi mua sắm và 
sự sẵn lòng tiếp tục gắn bó của khách hàng. Trong 
thực tế khách hàng luôn quan tâm đến việc số tiền 
mình bỏ ra cho dịch vụ mua hàng bên cạnh các sản 
phẩm mà mình đã mua.
2.5.3. Xây dựng thang đo

Thang đo do nhóm nghiên cứu xây dựng được 
kế thừa từ các nghiên cứu liên quan (Parasuraman 
và cộng sự (1988); Tran và cộng sự (2020), Stank 
và cộng sự (2003)), đồng thời tiếp nhận ý kiến 
của các chuyên gia và khách hàng sau khi thảo 
luận nhóm. Để đo lường ý kiến và phản hồi của 
người tham gia, thang đo được thiết kế dựa trên 
thang đo Likert 5 mức độ để đánh giá mức độ 
đồng tình hoặc phản đối của người tham gia khảo 
sát đối với các biến số nghiên cứu một cách chính 
xác và hiệu quả. Thang đo có 04 nhóm gồm 05 
thành phần với 32 biến quan sát, cụ thể được thể 
hiện như sau:
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Bảng 1. Thang đo nhóm tác giả đề xuất

Thang 
đo

Kí 
hiệu Phát biểu Nguồn tham khảo

Chất lượng vận hành

Phương 
tiện hữu 

hình

HH1 Nhân viên giao hàng chuẩn bị đầy đủ xe máy, điện thoại, 
thùng để kiện hàng khi giao hàng Parasuraman và cộng 

sự (1988); Tran và 
cộng sự (2020), HH2 Trang phục nhân viên giao hàng lịch sự

HH3 Xe máy, thùng để kiện hàng mới và sạch sẽ 

HH4 Xe máy, điện thoại, thùng để kiện hàng của nhân viên 
giao hàng hiện đại

Nhóm tác giả tự đề 
xuất

Sự tin 
cậy

TC1 Đơn vị giao hàng hoàn thành giao hàng đúng thời gian 
cam kết

Parasuraman và cộng 
sự (1988); Tran và 

cộng sự (2020); 

TC2 Đơn vị giao hàng luôn sẵn sàng hỗ trợ khách hàng

TC3 Đơn vị giao hàng luôn bảo mật tốt thông tin của khách 
hàng.

TC4 Đơn vị giao hàng giao đúng hàng hóa ngay trong lần đầu

TC5 Thông tin về người giao hàng (họ và tên, khuôn mặt) và 
xe máy (biển số) được cung cấp chính xác

Nhóm tác giả tự đề 
xuất

Chất lượng quan hệ

Sự đảm 
bảo

DB1 Nhân viên luôn tôn trọng khách hàng.

Parasuraman và cộng 
sự (1988), Tran và 

cộng sự (2020)

DB2 Khách hàng cảm thấy an toàn khi được phục vụ.

DB3 Nhân viên có đủ kiến thức chuyên môn để trả lời các câu 
hỏi của khách hàng.

DB4 Nhân viên có đầy đủ kỹ năng và linh hoạt trong giải 
quyết các tình huống khó.

DB5 Đơn vị giao hàng đảm bảo tính nguyên vẹn của hàng hóa 

Sự đáp 
ứng

DU1 Nhân viên cung cấp dịch vụ nhanh chóng.

Parasuraman và cộng 
sự (1988), Tran và 

cộng sự (2020)

DU2 Đơn vị giao hàng thực hiện các đơn hàng không phân 
biệt quy mô hợp đồng.

DU3 Đơn vị giao hàng thực hiện nhanh chóng các đơn hàng 
khẩn cấp, đột xuất.

DU4 Nhân viên giao hàng nhiệt tình hỗ trợ khách hàng khi có 
thắc mắc hoặc yêu cầu đột xuất

DU5 Nhân viên giao hàng thông báo cụ thể khi nào hàng được 
giao đến

DU6 Tác phong làm việc của nhân viên giao hàng rất chuyên 
nghiệp

Sự đồng 
cảm

DC1 Đơn vị giao hàng làm cho khách hàng cảm thấy như 
được chăm sóc riêng

Parasuraman và cộng 
sự (1988)DC2 Nhân viên quan tâm đến từng khách hàng.

DC3 Nhân viên thấu hiểu yêu cầu riêng của từng khách hàng.

DC4 Nhân viên có thể trả lời thỏa đáng các câu hỏi của khách 
hàng.

DC5
Nhân viên giao hàng có sẵn sàng hỗ trợ và lắng nghe khi 
khách hàng gặp vấn đề hoặc có yêu cầu đặc biệt trong 
quá trình nhận hàng 

Nhóm tác giả tự đề 
xuất

Hiệu suất chi phí
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Hiệu 
suất chi 

phí

CP1 Dịch vụ giao hàng có chi phí hợp lý 

Stank và cộng sự 
(2003)

CP2 Dịch vụ giao hàng với giá cạnh tranh hơn so với nền tảng 
khác.

CP3
Các chương trình miễn phí hoặc giảm phí vận chuyển 
khuyến khích quyết định mua hàng trên sàn TMĐT của 
khách hàng.

CP4 Tôi hoàn toàn an tâm về chi phí giao hàng của đơn vị 
kinh doanh TMĐT này

Nhóm tác giả tự đề 
xuất

Sự hài lòng của khách hàng

Sự hài 
lòng

HL1 Tôi cảm thấy hài lòng với dịch vụ giao hàng chặng cuối Andreassen, T.W., 
Lindestad, B. (1998), 
Oliver, R.L. (1980), 

Tandon, U. et al. 
(2017)

HL2 Tôi sẽ tiếp tục chọn dịch vụ giao hàng chặng cuối này 

HL3
Tôi sẽ giới thiệu dịch vụ giao hàng chặng cuối đang sử 
dụng

Nguồn: Tác giả tổng hợp.
3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
3.1. Kết quả thống kê mô tả

Theo Hair và cộng sự (2008), sử dụng phân 
tích nhân tố EFA trong đó kích thước mẫu 
thường được xác định dựa vào kích thước tối 
thiểu và số lượng biến đo lường để đưa vào 
phân tích. Kích thước mẫu tối thiểu để sử dụng 
trong phân tích nhân tố EFA là 50, tốt hơn là 
100 và tỷ lệ quan sát (observation)/ biến đo 
lường (items) là 5:1, nghĩa là 1 biến đo lường 
cần tối thiểu 5 quan sát, tốt nhất là 10:1 trở lên. 
Trong nghiên cứu này nhóm tác giả điều tra có 
36 biến quan sát nên tối thiểu cần có mẫu n = 
32* 5 = 160. Như vậy, xét các yêu cầu của phân 
tích EFA cũng như phân tích hồi quy bội, đồng 
thời xét giới hạn thời gian, dựa trên việc lấy 
mẫu thuận tiện thì số quan sát của nghiên cứu là 
160 sẽ phù hợp. Mẫu nghiên cứu khảo sát sơ bộ 
gồm 160 khách hàng có mua sắm trên các sàn 
thương mại điện tử. Trong đó, phần lớn người 
tham gia khảo sát là nữ (chiếm 53,8%), độ tuổi 
từ 18 đến 24 là chiếm cao nhất với 67,5% và 
học sinh, sinh viên là đối tượng tham gia đông 
đảo nhất với 59,4%. Xét về địa lý, người tham 
gia chủ yếu là đến từ Quy Nhơn (50,6%). Khảo 
sát được thực hiện trực tuyến thông qua google 
form. Nghiên cứu sử dụng các kỹ thuật phân 
tích thông qua phần mềm SPSS 22 để xử lý dữ 
liệu và tìm ra các vấn đề mà mục tiêu nghiên 
cứu đã đề ra. 
3.2. Đánh giá sơ bộ độ tin cậy thang đo 
(Cronbach’s Alpha) 

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo qua hệ 
số Cronbach’s Alpha lần 1 cho thấy thang đo trong 
mô hình nghiên cứu có độ tin cậy rất cao, tất cả đều 
có Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,8 với HH = 0,900; 
TC = 0,921; DB = 0,945;                DU = 0,869; 

DC = 0,797; CP = 0,933;                 HL = 0,936. 
Đồng thời, các biến quan sát hầu hết đều có tương 
quan biến tổng (Corrected Item-Total Correlation) 
lớn hơn 0,3. Tuy nhiên, trong quá trình kiểm định 
độ tin cậy có biến quan sát “DC5” (Nhân viên giao 
hàng có sẵn sàng hỗ trợ và lắng nghe khi khách 
hàng gặp vấn đề hoặc có yêu cầu đặc biệt trong 
quá trình nhận hàng) của nhân tố “Sự đồng cảm” là 
không thỏa mãn điều kiện vì tương quan với biến 
tổng nhỏ hơn 0,3 (chỉ đạt 0,220) nên bị loại khỏi 
mô hình và xử lý lại dữ liệu thang đo “Sự đồng 
cảm”.

Kết quả sau khi phân tích dữ liệu lần hai cho 
thang đo Thang đo “Sự đồng cảm (DC)” sau khi 
loại bỏ biến DC5 thì các biến quan sát đều có hệ 
số tương quan cao (0,684 - 0,746) và Cronbach’s 
Alpha bằng 0,858. Kết quả sau khi phân tích lại 
cho thấy thang đo còn tổng cộng 31 biến quan sát 
và đã xây dựng hoàn toàn phù hợp để tiến hành 
phân tích nhân tố khám phá (EFA) cũng như các 
bước phân tích tiếp theo. 
3.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Nhóm nghiên cứu sử dụng Principal 
components với phép quay Varimax cho 28 biến 
độc lập của các nhân tố chất lượng dịch vụ giao 
hàng chặng cuối tác động đến sự hài lòng của 
khách hàng tại Bình Định khi mua sắm trên các 
sàn thương mại điện tử. 

Kết quả Kiểm định KMO và Bartlett các biến 
độc lập của các nhân tố chất lượng dịch vụ tác 
động đến sự hài lòng cho thấy dữ liệu nghiên cứu 
đạt yêu cầu với chỉ số KMO đạt giá trị 0,752 (lớn 
hơn 0,5), giá trị sig. Bartlett’s Test đạt 0,000 (sig 
lớn hơn 0,05).
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Bảng 2. Tổng phương sai các biến độc lập của các nhân tố chất lượng dịch vụ tác động đến sự 
hài lòng

Nhân 
tố

Giá trị riêng ban đầu Tổng bình phương hệ số 
tải khi trích

Tổng bình phương hệ số 
tải khi xoay

Tổng
Phần trăm 

phương 
sai

Phần 
trăm tích 

lũy
Tổng

Phần trăm 
phương 

sai

Phần 
trăm 

tích lũy
Tổng

Phần trăm 
phương 

sai

Phần 
trăm 

tích lũy
1 5,395 18,603 18,603 5,395 18,603 18,603 4,342 14,973 14,973
2 4,535 15,639 34,243 4,535 15,639 34,243 3,931 13,554 28,527
3 4,268 14,716 48,959 4,268 14,716 48,959 3,780 13,034 41,561
4 2,922 10,076 59,034 2,922 10,076 59,034 3,404 11,737 53,298
5 2,541 8,761 67,795 2,541 8,761 67,795 3,230 11,137 64,434
6 2,035 7,016 74,811 2,035 7,016 74,811 3,009 10,377 74,811
Nguồn: Trích từ kết quả xử lý dữ liệu (2025).
Bảng 2 cho thấy 28 biến quan sát ban đầu được 

chia thành 06 nhóm và tổng phương sai trích lớn 
hơn 50%, điều này cho biết 06 nhân tố này giải 

thích được 74,811% biến thiên của dữ liệu.  Giá trị 
hệ số Eigenvalues của các nhân tố đều lớn hơn 1.

Bảng 3. Hệ số tải các biến quan sát của các nhân tố chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng

Biến quan sát
Nhân tố

DB TC DU CP HH DC
DB1 0,927
DB5 0,913
DB2 0,913
DB3 0,899
DB4 0,866
TC2 0,896
TC5 0,878
TC1 0,861
TC3 0,861
TC4 0,823
DU2 0,815
DU4 0,779
DU1 0,771
DU6 0,747
DU5 0,725
DU3 0,699
CP1 0,918
CP3 0,911
CP2 0,904
CP4 0,868
HH4 0,879
HH2 0,857
HH3 0,854
HH1 0,827
DC3 0,840
DC1 0,817
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Biến quan sát
Nhân tố

DB TC DU CP HH DC
DC4 0,817
DC2 0,803

Nguồn: Trích từ kết quả xử lý dữ liệu (2025).
Từ bảng 3. cho ra kết quả với 28 biến quan 

sát có hệ số chuyển tải lớn hơn 0,5 và hội tụ về 
06 nhóm nên các nhân tố đảm bảo được giá trị 
hội tụ không bị xáo trộn và phân biệt khi phân 
tích EFA. 

Kết quả Kiểm định KMO và Bartlett các biến 
phụ thuộc của nhân tố về sự hài lòng cho thấy dữ 
liệu nghiên cứu đạt yêu cầu với chỉ số KMO đạt giá 
trị 0,766 (lớn hơn ngưỡng 0,5), cho thấy các biến 
quan sát có tương quan chặt chẽ với nhau. Ngoài 
ra, kiểm định Bartlett’s đạt mức ý nghĩa thống kê 
với sig bằng 0,000 (sig nhỏ hơn 0,05), tức là các 
biến có tương quan với nhau trong nhân tố. 

Với tổng phương sai các biến phụ thuộc 
của các nhân tố về sự hài lòng (Total Variance 
Explained) cho thấy tổng phương sai trích đạt yêu 
cầu với phần trăm tích lũy bằng 88,777% (lớn hơn 
50%), điều này cho biết 03 nhân tố này giải thích 
được 88,777% biến thiên của dữ liệu. Giá trị hệ 
số Eigenvalues của nhân tố lớn hơn 1 (2,663) nên 
thang đo này thích hợp để thực hiện các bước phân 
tích còn lại. 
Bảng 4. Hệ số tải các biến phụ thuộc của nhân 

tố sự hài lòng

Biến quan sát
Nhân tố

HL
HL2 0,950
HL1 0,941
HL3 0,935

Nguồn: Trích từ kết quả xử lý dữ liệu (2025).
Kết quả từ bảng 4, cho thấy rằng có 03 biến 

quan sát đạt yêu cầu vì mỗi biến đều có hệ số 
chuyển tải lớn hơn 0,5. Đồng thời, thang đo được 
sử dụng để đánh giá các nhân tố liên quan đến sự 
hài lòng của khách hàng đã đáp ứng được các tiêu 
chuẩn cần thiết. 

Như vậy từ kết quả nghiên cứu sơ bộ cho thấy 
tất cả các nhân tố của chất lượng dịch vụ giao hàng 
chặng cuối gồm chất lượng vận hành, chất lượng 
quan hệ, hiệu suất chi phí hay cụ thể hơn gồm 
Phương tiện hữu hình, Sự tin cậy, Sự đảm bảo, 
Sự đáp ứng, Sự đồng cảm, Hiệu suất chi phí tác 
động đến sự hài lòng của khách hàng tại Bình Định 
khi mua hàng thương mại điện tử. Từ đề xuất ban 
đầu đề xuất 29 quan sát cho các biến độc lập, sau 
nghiên cứu định lượng sơ bộ biến quan sát DC5 

không phù hợp bị loại. Vì vậy khi thực hiện nghiên 
cứu định lượng chính thức với quy mô mẫu lớn 
hơn sẽ tiến hành đo lường tác động của Chất lượng 
dịch vụ giao hàng chặng cuối đến Sự hài lòng của 
khách hàng tại Bình Định khi mua hàng thương 
mại điện tử sẽ còn tổng 31 quan sát (trong đó 28 
quan sát của các biến độc lập và 03 quan sát của 
biến phụ thuộc).
4. KẾT LUẬN

Nghiên cứu này đã rút ra được tất cả nhân tố 
của chất lượng dịch vụ gồm chất lượng vận hành, 
chất lượng quan hệ, hiệu suất chi phí đều được 
tất cả các đối tượng được thảo luận nhất trí là có 
mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu tác động 
của chất lượng dịch vụ giao hàng chặng cuối đến 
sự hài lòng của khách hàng tại Bình Định. Tuy 
nhiên nghiên cứu này chỉ dừng lại ở tổng quan 
tình hình nghiên cứu xây dựng thang đo, bảng 
hỏi, giả thuyết nghiên cứu và chỉ thực hiện khảo 
sát sơ bộ để kiểm định mô hình vì vậy để thực 
hiện các nghiên cứu chính thức thì nhóm tác giả 
sẽ thực hiện phân tích thống kê gồm phân tích 
thống kê mẫu nghiên cứu, đánh giá độ tin cậy 
thang đo (Cronbach’s Alpha), phân tích nhân tố 
khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng định 
(CFA), phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
(SEM) để kiểm định các mô hình lý thuyết phức 
tạp và đo lường mối quan hệ giữa các biến quan 
sát và các khái niệm tiềm ẩn, phân tích kiểm định 
sự khác biệt giữa các nhân tố. Mặc dù biến quan 
sát “DC5” không đạt tiêu chuẩn theo các chỉ số 
đánh giá ban đầu, nhưng xét về ý nghĩa thực tiễn 
và tầm quan trọng đối với nghiên cứu, chúng tôi 
quyết định giữ lại biến này để đảm bảo tính toàn 
diện của thang đo trong quá trình nghiên cứu 
chính thức sau này. Theo đó, chúng tôi đã chỉnh 
sửa DC5 theo Parasuraman và cộng sự (1988), 
với phát biểu là: “Nhân viên giao hàng vào khung 
giờ thuận tiện cho khách hàng”. Sự điều chỉnh 
này nhằm phản ánh chính xác hơn nhu cầu và sự 
mong đợi của khách hàng tại Bình Định. Với kết 
quả nghiên cứu này, nhóm tác giả sẽ tiến hành 
hiệu chỉnh thang đo và thực hiện nghiên cứu định 
lượng chính thức để xác định và đo lường sự tác 
động của chất lượng dịch vụ giao hàng chặng 
cuối đến sự hài lòng của khách hàng tại Bình 
Định khi mua hàng thương mại điện tử ở nghiên 
cứu tiếp theo.
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ABSTRACT
Before the e-commerce boom, the last stage delivery is always a decisive factor to customer 

satisfaction. This study aims to determine the measurement model of the impact of the quality delivery 
service quality on customer satisfaction in Binh Dinh when shopping on e-commerce platforms, which 
are done based on reasonable. Based on the combination of the SERVPERF model by Cronin & Taylor 
(1992) and the logistics service quality evaluation model by Stank et al. (2003), this study employs both 
qualitative and quantitative methods. Specifically, it involves in-depth interviews with one manager, 
four lecturers at Quy Nhon University, and group discussions with fifteen consumers. Preliminary data is 
collected from 160 customers in Binh Dinh who shop on e-commerce platforms, followed by analytical 
steps including research sample statistical analysis, reliability assessment of the measurement scale 
(Cronbach’s Alpha), and exploratory factor analysis (EFA). The results help to construct the research 
model, hypotheses, and the delivery service quality measurement scale, forming the basis for further 
research steps to evaluate the impact of service quality on customer satisfaction.

Keywords: Service quality, Last mile delivery, E-commerce, Satisfaction.
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