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Abstract: Last-mile delivery is a long-standing activity in the history of trade and goods 
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industry of e-commerce. Nowadays, with the need of Vietnamese people for entertainment, 

satisfying themselves through shopping, e-commerce appears as a solution to increase sales 

and connect to customers for big corporations and last-mile delivery is one of keys to success. 

However, last-mile delivery costs account for 53% of total e-commerce costs and 39% of 

customers will be ready to change suppliers if they don't receive good last-mile delivery 

services. Figuring out the limitation of research on last-minute delivery in Vietnam, the article 

aims to evaluate the last-mile delivery in Vietnam based on attitude, response of customers 

via quantitative research methods and give some recommendations. 
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Tóm tắt: Giao hàng chặng cuối là một hoạt động lâu đời trong lịch sử trao đổi hàng hóa và 

thương mại, nhưng trong những năm gần đây, nó đã trở nên phổ biến và đặc biệt quan trọng 

khi ngành thương mại điện tử đang phát triển. Ngày nay, với nhu cầu giải trí của người Việt 

Nam, thỏa mãn bản thân thông qua mua sắm, thương mại điện tử xuất hiện như một giải pháp 

để tăng doanh số và kết nối với khách hàng cho các tập đoàn lớn. Giao hàng chặng cuối vì 

vậy là một trong những chìa khóa thành công cho thương mại điện tử. Tuy nhiên, chi phí giao 

hàng chặng cuối cuối chiếm 53% tổng chi phí thương mại điện tử và 39% khách hàng sẽ sẵn 

sàng thay đổi nhà cung cấp nếu họ không nhận được dịch vụ giao hàng tận nơi tốt nhất. Phát 

hiện thấy những hạn chế trong nghiên cứu về giao hàng chặng cuối tại Việt Nam, bài báo 

nhằm đánh giá giao hàng cuối cùng tại Việt Nam dựa trên thái độ, phản ứng của khách hàng 

thông qua các phương pháp nghiên cứu định lượng và đưa ra một số khuyến nghị. 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

1.1. Khái niệm của 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 [1]. 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 chuyên 
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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 [1]. 

Theo Datex -  một công ty cung cấp giải pháp phần mềm chuỗi cung ứng, trong giai đoạn 

giới thiệu về định nghĩa giao hàng chặng cuối, họ đã chỉ ra “Giao 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” [2]. 

Trong định nghĩa trên, cụm từ giao hàng chặng cuối mới được làm rõ một hoạt động 

chính trong cả quá trình giao nhận chặng cuối trong khi trên thực tế, giao hàng chặng cuối có 

thể bao quát hoạt động nhiều mảng kéo dài không chỉ một km mà thậm chí có thể lên đến 80 

– 160 km [3]. Thông thường, nói đến giao hàng chặng cuối là ta có thể liên tưởng đến quá 

trình giao nhận các gói bưu kiện hàng hóa được vận chuyển từ công ty giao nhận đến khách 

hàng, một hoạt động thành phần có giá trị lên đến tỷ đô và con số đó đã gia tăng gấp bội trong 

gần 10 năm trên thị trường [4]. Hơn nữa, giao hàng chặng cuối đã trở thành nền tảng vững 

chắc trên con đường phát triển ngành vận tải và tối đa hóa lợi nhuận [5]. 

Cùng với đó, Linder tự đưa ra một định nghĩa cho giao hàng chặng cuối: “Giao hàng 

chặng cuối trong logistics là phần cuối cùng của quá trình giao hàng. Nó liên quan đến một 

loạt các hoạt động và quy trình cần thiết cho quá trình giao hàng từ điểm chuyển tải cuối cùng 

đến điểm hạ hàng cuối cùng trong chuỗi giao hàng” [6]. Gevaers và cộng sự [7] 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” [7]. 

 
Hình 1. Vị trí của giao hàng chặng cuối trong chuỗi cung ứng [7]. 

Giao hàng chặng cuối đang tiếp tục phát triển song song với sự chuyển biến không ngừng 

nghỉ của khoa học công nghệ làm thay đổi toàn bộ chuỗi cung ứng. Những xu hướng đang 

Giao hàng chặng cuối 
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ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động giao hàng chặng cuối bao gồm (1) công nghệ thông minh, 

theo dõi và cảm biến; (2) Truy xuất nguồn gốc và bằng chứng giao hàng; (3) Giao hàng trong 

ngày; (4) Kho hàng trong đô thị và (5) Kinh doanh nên nền tảng cộng đồng [8]. Trong tương 

lai, với sự mở rộng của cách mạng công nghệ 4.0, quá trình giao hàng chặng cuối sẽ tiếp tục 

chuyển biến thông qua ảnh hưởng của nhiều xu hướng khác. 

Dịch vụ giao hàng chặng cuối đang ảnh hưởng rất nhiều đến sự gia tăng của thương mại 

điện tử [9]. Có một số nghiên cứu đã đề xuất các chỉ tiêu đánh giá chất lượng dịch vụ giao 

hàng chặng cuối như tỉ lệ giao hàng đúng hạn, tỉ lệ hư hỏng hàng hóa, tính linh hoạt của dịch 

vụ GHCC, giá cả của dịch vụ, tốc độ cung cấp dịch vụ,…[8]. 

Dịch vụ giao hàng chặng cuối cuối được đánh giá từ góc độ người sử dụng cuối cùng, 

đang ngày một tốt lên và hoàn thiện. Tuy nhiên, trên thực tế, có nhiều diễn đàn người tiêu 

dùng, vẫn còn khá nhiều những nhận xét, đánh giá về sự chưa hoàn thiện của các dịch vụ 

GHCC. Nghiên cứu vấn đề này sẽ góp phần nâng cao chất lượng dịch vụ giao hàng chặng 

cuối tại Việt Nam. 

1.2. Phân loại giao hàng chặng cuối 

1.2.1. Phân loại theo thời gian giao hàng 

Giao hàng chặng cuối sẽ phân làm hai loại là giao hàng tiết kiệm và giao hàng nhanh. 

Đầu tiên, giao hàng tiết kiệm là một loại hình dịch vụ giao hàng cung cấp cho khách hàng 

nhằm đảm bảo giao hàng theo yêu cầu với chi phí được tối ưu nhất, nhưng khách hàng cần 

chấp nhận thời gian vận chuyển thông thường chậm hơn các gói dịch vụ khác [10]. Một trong 

những nguyên nhân chính cho đặc điểm này là nhà cung cấp dịch cần thời gian để sắp xếp 

những lô hàng có địa chỉ gần nhau hay cùng đích đến để xếp lên cùng một chuyến xe trong 

khi phải đảm bảo được lượng hàng trên mỗi phương tiện cần đạt đủ mức tối thiểu. Giao hàng 

tiết kiệm chỉ phù hợp với các gói hàng mà không cần gấp và người gửi có nhu cầu tiết kiệm 

chi phí vận chuyển hoặc trường hợp hàng hóa cồng kềnh, nặng và không phải loại hàng hóa 

dễ vỡ. Hiện nay, loại hình này được các đơn vị kinh doanh online ưa dùng để tối ưu hóa vận 

chuyển, giảm thiểu chi phí. 

Giao hàng nhanh hay còn có tên gọi khác là chuyển phát nhanh là loại hình dịch vụ vận 

chuyển hàng hóa đến tay khách hàng dựa theo thời gian công bố trước và tính theo giờ [10]. 

Thông qua giao hàng nhanh, đơn hàng sẽ được ưu tiên chuyển phát nhanh hơn trong mọi tình 

huống để đảm bảo hàng hóa đến tay khách hàng đúng thời hạn nhưng đồng thời chi phí của 

dịch vụ này thường sẽ cao hơn so với các gói dịch vụ vận chuyển khác. Nếu người sử dụng 

cuối cùng muốn nhận hàng sớm và chấp nhận được chi phí vận chuyển cao hay có gói bưu 

phẩm cần gửi gấp thì dịch vụ giao hàng nhanh là lựa chọn tốt. Giao hàng nhanh xuât hiện như 

một hình thức thỏa mãn nhu cầu khách hàng cũng như là phương thức thu hút đối tượng tiềm 

năng của các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ giao hàng. Nhưng đi kèm với loại hình giao 

hàng nhanh là nhiều hệ lụy đáng kể, đặc biệt là tác động của nó đến môi trường [11].  

1.2.2. Phân loại theo phương thức giao hàng 

Giao hàng chặng cuối ẩn chứa thách thức khi mỗi đối tượng khách hàng, khu vực, thời 

gian, … khác nhau sẽ yêu cầu phương thức vận chuyển khác nhau [12]. Vì vậy, để vừa tối ưu 

hóa chi phí giao hàng, mang lại lợi nhuận cho doanh nghiệp mà vừa làm thỏa mãn yêu cầu 

khách hàng, các doanh nghiệp dịch vụ giao hàng chặng cuối sẽ cần xác định các phương thức 

giao hàng phù hợp với mỗi loại nhu cầu khác nhau.  
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❖ Giao hàng theo cách truyền thông 

• Giao hàng bằng xe máy: Ở các nước đang phát triển, có rất ít nhà cung cấp dịch vụ 

giao hàng chặng cuối quy mô lớn, do đó dịch vụ này được cung cấp bởi một mạng lưới các 

công ty địa phương vừa và nhỏ. Với chi phí lao động thấp và mật độ giao thông dày đặc, bất 

kỳ ai cũng có thể tham gia vào hệ thống và giao hàng bằng xe máy – hình thức giao hàng 

thuận tiện nhất. 

• Xe điện: Ở các thành phố đông dân, khoảng cách giao hàng giữa các điểm dừng được 

rút ngắn, nhưng khả năng bị kẹt xe hay thiếu chỗ đỗ xe là rất cao. Như một cách giải quyết 

vấn đề ùn tắc giao thông, một số thành phố thậm chí còn cấm xe lớn trên một số tuyến đường 

nhất định được. Do đó, DHL tại Đức và Starship Technologies ở Mỹ đang thử nghiệm các 

phương tiện tự lái bằng điện để giao hàng một số loại sản phẩm. Những robot này vô cùng 

nhỏ gọn để có thể di chuyển trên vỉa hè. 

❖ Giao hàng theo cách hiện đại ứng dụng công nghệ 

• Máy bay không người lái: Đối với việc giao hàng chặng dài, Amazon đã thành công 

thử nghiệm dùng máy bay không người lái để giao hàng. Rất nhiều công ty khác cũng đang 

thử nghiệm máy bay không người lái, bay lên từ các xe giao hàng của họ để hoàn thành bước 

cuối cùng – đưa sản phẩm từ bãi đậu xe đến tận tay khách hàng [13]. 

• Tủ khóa: Để tránh phải giao hàng nhiều lần khi khách hàng không có nhà, nhiều quốc 

gia đang phát triển mạng lưới tủ khóa để khách hàng có thể tự nhận bưu kiện của mình. Theo 

Iwan và cộng sự, tủ khóa “là một máy phân phối không cần giám sát, được đặt tại các địa 

điểm chọn trước. Nó là một hệ thống tiếp nhận các kiện hàng, cho phép việc nhận và gửi bưu 

kiện 24/7” [14]. Tủ khóa thường được đặt tại những cửa hàng bán lẻ hoặc những nơi có thể dễ 

dàng tiếp cận. 

• Giao hàng trong nhà & trong cốp: Amazon đã đưa ra một giải pháp sáng tạo khác: sử 

dụng khóa thông minh cho người vận chuyển quyền vào nhà hoặc phương tiện cá nhân để 

giao hàng. Ngoài Amazon, trang thương mại điện tử JD.com tại Trung Quốc đã học hỏi và áp 

dụng phương pháp này [15]. 

❖ Giao hàng cộng đồng (Crowdsourced delivery): Đây là phương thức giao hàng tận 

dụng sự nhàn rỗi về phương tiện vận chuyển của cộng đồng để giao hàng đến các địa điểm 

nằm trên lộ trình vận chuyển của họ. Việc giao hàng cộng đồng được thực hiện theo tiến trình 

như sau: Một cá nhân (người tìm kiếm dịch vụ) đặt hàng trên hệ thống giao hàng cộng đồng 

(thông qua các ứng dụng). Khi đó, những người vận chuyển tham gia đấu giá trực tiếp trên 

ứng dụng. Người vận chuyển được chọn sẽ đến nhận hàng tại nơi người gửi hàng. Sau đó 

người vận chuyển giao hàng đến địa điểm được đăng ký. Khi người nhận hàng kiểm tra và 

xác nhận việc nhận hàng, đơn hàng được hoàn thành và người vận chuyển nhận thù lao. 

Phương thức này giúp nhà quản trị logistics giảm được chi phí trong giao hàng chặng cuối, 

đồng thời giải quyết được các vấn đề liên quan đến giao thông và ô nhiễm môi trường. Tuy 

nhiên, việc đảm bảo an toàn cho hàng hóa và tạo dựng lòng tin của các bên tham gia vào 

phương thức này cũng là một trở ngại khó khăn. 

2. GIẢI QUYẾT VẤN ĐỀ 

2.1 Phương pháp nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, phương pháp nghiên cứu định tính được áp dụng thông qua thu 

thập thông tin qua phỏng vấn, khảo sát sau đó, miêu tả, phân tích thông tin cung cấp để đánh 



Tạp chí Khoa học Giao thông vận tải, Tập 71, Số 06 (08/2020), 726-736 

731 

 

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 và đưa vào phân tích. 

Bài báo được viết dựa trên hai nguồn thông tin cơ bản: thông tin thứ cấp và thông tin sơ 

cấp. Nhóm nghiên cứu thu thập thông tin thứ cấp từ các nguồn sách, báo, tạp chí, sách báo 

điện tử và bản 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 thực hiện dưới 

góc nhìn tiếp cận từ phía khách hàng cuối cùng, những đối tượng đòi hòi sự đảm bảo và thỏa 

mãn nhu cầu khi sử dụng dịch vụ. Nhóm nghiên cứu đã tiến hành thực hiện nhiều cuộc khảo 

sát bao gồm gửi phiếu khảo sát online qua đường link google drive cho những đối tượng 

khách hàng cuối cùng sử dụng dịch vụ và tiếp cận các đối tượng sử dụng nhiều hình thức mua 

sắm thông qua internet. 

Bảng khảo sát được thiết lập dựa trên các yếu tố ảnh hưởng đến nhu cầu sử dụng dịch vụ 

giao hàng chặng cuối bao gồm thu nhập cá nhân, nơi ở, thời gian sử dụng mạng Internet và 

cách thức mua hàng cũng như yêu cầu giao hàng. Từ các yếu tố căn bản trên, bảng khảo sát 

của nhóm nghiên cứu đưa ra hai nội dung tiếp theo là mức độ và điểm ưa thích của khách 

hàng đối với giao hàng chặng cuối và vấn đề khách hàng đánh giá chưa cao liên quan đến 

giao hàng chặng cuối. 

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 (trường hợp không biết tổng thể): 

 

Trong đó:  

- n: số đối tượng cần nghiên cứu tối thiểu 

- z2 
(1-α)/2 : Hệ số tin cậy. Nếu độ tin cậy (α) 95% thì Z2 

(1-α)/2 = 1,962; 99% thì Z2 
(1-α)/2 = 

2.58; 90% thì Z2 
(1-α)/2 = 1.65 

- p: là ước tính tỷ lệ % xảy ra của tổng thể (dựa vào một nghiên cứu trước đó) thông 

thường thì p/q = 50%/50% 

- q = 1 – p 

- ε: Sai số tương đối/tiêu chuẩn (±3%; ±4%, ±5%, …) 

Dựa vào công thức và cách tính trên, nhóm nghiên cứu đã tính toán ra, cỡ mẫu tối thiểu 

mà nghiên cứu phải cần thu thập để điều tra như sau: 

𝑛 =
1.962 × (0.3 × 0.3)

0.052
= 140 

Nhóm nghiên cứu đã tiến hành thu thập và tiếp cận các đối tượng khảo sát trong vòng 3 

tuần và thu được 187 phiếu trả lời, trong đó có 1 phiếu không hợp lệ. Bảng sau đây trình bày 

kết quả tiến hành khảo sát của nhóm nghiên cứu. 

Bảng 1. Thống kê kết quả khảo sát. 

Mục kiểm tra Số lượng Tỷ lệ % 

Tổng số bảng trả lời được nhận  187 100% 

Tổng số bảng trả lời hợp lệ 186 99,47% 

(Nguồn: Tổng hợp từ kết quả khảo sát) 

[16] (2.1)   
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2.2 Kết quả nghiên cứu và đánh giá 

Trước khi tiến hành đánh giá hoạt động giao hàng chăng cuối, đầu tiên nhóm nghiên cứu 

phân tích thông tin đối tượng sử dụng dịch vụ cung cấp kết quả khảo sát. Nhóm nghiên cứu 

chủ ý thực hiện cuộc khảo sát với nhiều yếu tố khác nhau bao gồm ngành nghề, thu nhập, 

hoàn cảnh, vị trí địa lý, … nhằm tăng tính minh bạch, khách quan của bài báo. 

Trong bài nghiên cứu này, khách hàng là sinh viên chiếm tỷ lệ lớn nhất, đến 60% tổng 

người khảo sát, tiếp sau đó là khách hàng làm lao động phổ thông (không qua đào tạo chuyên 

môn, chưa có kinh nghiệm lao động đặc biệt ví dụ như phục vụ bàn, shipper, …) chiếm 6%, 

nhân viên văn phòng chiếm 5%, nhân viên chức vụ quản lý chiếm 3% và các ngành nghề khác 

như kinh doanh, nhân viên bưu chính, … chiếm 26% lượng phiếu khảo sát.  

Ngoài ra, 62% đối tượng được khảo sát từ vùng trung tâm thành phố, khu vực với điều 

kiện thuận lợi nhất cho các doanh nghiệp tiến hành giao hàng chặng cuối. Bên cạnh đó, đối 

tượng từ các vùng ngoại ô thành phố … chiếm xấp xỉ gần 35% và 1% đối tượng đến từ khu 

vực miền núi. Qua đó, nhóm nghiên cứu có phát hiện mới là hoạt động giao hàng chặng cuối 

không bị giới hạn chỉ trong trung tâm thành phố mà ngay cả những khu vực miền núi, rìa 

ngoại ô cũng có thể là nguồn thu cho các doanh nghiệp thực hiện giao hàng chặng cuối. 

 

 
Hình 2. Đánh giá mức độ sẵn sàng chi trả cho dịch vụ giao hàng chặng cuối. 

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả) 

Chi phí là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến đánh giá một dịch vụ nói 

chung. Nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát mức giá thành giao dịch mà các đối tượng 

khách hàng sẵn sàng trả. Kết quả chỉ ra rằng hơn 65% đối tượng khách hàng ưu tiên mức chi 

phí dịch vụ dao động trong khoảng từ 20.000 đến 50.000 đồng, mức chi phí trung bình trong 

ba mức giá trả được đưa ra. Tiếp theo là 28% khách hàng chọn phương án miễn phí. Đây 

tưởng chừng là một số liệu trái ngược hẳn với luận điểm ban đầu về tầm quan trọng của chi 

phí nhưng đây lại cũng chính là hành vi vô phổ biến của khách hàng. Các phương án lựa chọn 

còn lại bao gồm mức giá từ 15.000 đến 20.000 đồng, mức giá từ 50.000 đến 100.000 đồng và 

tùy theo giá trị và nơi đặt mua theo thứ tự chiếm 3,45%, 1,15% và 1.15% tổng số khách hàng 

được khảo sát. Do đó, một doanh nghiệp có hai phương án khi thu phí dịch vụ của khách hàng 

bao gồm đặt mức giá tầm trung trong khoảng giá trị từ 20.000 đến 50.000 đồng và miễn phí 

dịch vụ cho khách hàng nhằm thúc đẩy đơn hàng. Ngoài ra, theo khảo sát khách hàng, nhóm 

nghiên cứu thu được kết quả là hơn 94% đối tượng được khảo sát cho rằng chi phí giao hàng 
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là yếu tố mà họ quan tâm đến trong đó 22,09% lượng người tiêu dùng đánh giá chi phí giao 

hàng chặng cuối có vai trò rất quan trọng, có thể ảnh hưởng đến quyết dịnh của người mua 

hàng. 

 
Hình 3. Đánh giá về tầm quan trọng của yếu tố chi phí giao hàng. 

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả) 

 

 

 

Hình 4. Đánh giá về tầm quan trọng của tốc độ giao hàng và yêu cầu thời gian giao hàng  

của khách hàng. 

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả) 

Ngoài yếu tố chi phí, tốc độ cung cấp dịch vụ cũng là một trong những yếu tố ảnh hưởng 

đến quyết định mua hàng. Theo khảo sát, hơn 95% người sử dụng dịch vụ giao hàng chặng 

chuối quan tâm đến yếu tố tốc độ cung cấp dịch vụ, trong đó 32,56% đối tượng cho rằng yếu 

tố trên rất quan trọng. Khi khảo sát chi tiết hơn về nhu cầu tốc độ giao hàng của khách hàng, 

gần 45% khách hàng muốn hàng hóa được giao trong vòng 2 ngày sau khi đặt hàng trong đó 

5,88% khách hàng có nhu cầu hàng hóa được giao cùng ngày đặt hàng. 
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Hình 5. Đánh giá về xếp hạng độ uy tín và mức độ phổ biến của các doanh nghiệp. 

(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả) 

Uy tín của doanh nghiệp cũng là một yếu có thể gây ảnh hưởng đến thành công doanh 

nghiệp cung cấp dịch vụ giao hàng chặng cuối. Nhóm nghiên cứu đã tiến hành xếp hạng độ uy 

tín của một số doanh nghiệp cung cấp dịch vụ giao hàng chặng cuối bao gồm AhaMove, 

Lalamove, Giao hàng tiết kiệm, GHN Express, Sendo, Viettel Post, Ninja Van, Lazada, Tiki 

và Grab. Trong các doanh nghiệp trên, Tiki, Lazada và Sendo là các doanh nghiệp không 

được sắp xếp vào loại doanh nghiệp thuần giao hàng chặng cuối do ba doanh nghiệp trên theo 

mô hình nền tảng Thương mại điện tử, là trung gian kết nối giữa người bán hàng và người 

mua hàng và dịch vụ giao hàng chặng cuối là một trong những dịch vụ tăng giá trị cho hoạt 

động thương mại của doanh nghiệp. Tuy nhiên, nhóm nghiên cứu vẫn đưa các doanh nghiệp 

trên vào vì các doanh nghiệp đang vận hành những mô hình giao hàng chặng cuối hoàn thiện, 

đứng vị trí cao trong ngành giao vận. Cụ thể như trường hợp của Tiki sở hữu đa mô hình bao 

gồm vận hành qua kho (Tiki On Demand Fulfillment – ODF) cho giao hàng tiết kiệm, mô 

hình Fulfillment by Tiki – FBT cho Tiki Now-giao hàng 2 giờ, mô hình E-delivery, mô hình 

nhà bán tự vận hành – SD và mô hình bán hàng đa kênh – MCF (khi Tiki có thể làm đối tác 

vận chuyển). Theo kết quả nghiên cứu, các doanh nghiệp lớn như Giao hàng tiết kiệm, Grab, 

Tiki đứng vị trí đầu tiên khi sở hữu lượng người biết đến và tin tưởng sử dụng dịch vụ giao 

hàng chặng cuối lên đến trên 70%. Tiếp theo là hệ thống thương mại điện tử Lazada và doanh 

nghiệp Viettel Post với % đối tượng tin tưởng và độ phổ biến chiếm đến hơn 50%. Các doanh 

nghiệp còn lại như Ninja Van, Sendo, GHN Express, … tuy là các doanh nghiệp giao vận lớn 

nhưng nhận ít sự quan tâm từ người tiêu dùng (mức độ phổ biến dưới 25%).  

Nhóm nghiên cứu đã đặt ra trường hợp khách hàng muốn mua một món hàng và cần hàng 

hóa ngay trong buổi tối cùng ngày và yêu cầu đối tượng khảo sát lựa chọn doanh nghiệp họ 

tin tưởng và giải thích. Kết quả cho thấy Grab là doanh nghiệp được ưu tiên nhất (được lựa 

chọn bởi 58,6% khách hàng), sau đó là giao hàng tiết kiệm (42,5% khách hàng), Tiki (37,9% 

khách hàng) và Viettel Post (31% khách hàng). Các doanh nghiệp còn lại nhận được ít sự lựa 

chọn của khách hàng ở mức độ dưới 12% khách hàng. 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  
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• Tốc độ giao hàng rất nhanh 

• Dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt, nhân viên thân thiện 

• Tỷ lệ hàng hóa nguyên vẹn rất cao 

Đồng thời, nhóm nghiên cứu có tìm hiểu xem đối tượng khảo sát sẽ loại trừ không sử 

dụng doanh nghiệp nào và giải thích. GHN Express, Ninja Van, Lazada, … là những đối 

tượng doanh nghiệp đứng đầu danh sách bị từ chối sử dụng, trong khi đó Giao hàng tiết kiệm 

là doanh nghiệp gây ấn tượng khi tỷ lệ từ chối sử dụng ở mức độ ít nhất (chỉ chiếm 10,3%). 

Nguyên nhân từ chối nhà cung cấp dịch vụ phổ biến nhất của khách hàng đưa ra là chưa nghe 

đến thông tin hay danh tiếng của doanh nghiệp (chiếm gần 30%). Ngoài ra, kết quả còn chỉ ra 

nguyên nhân chi phí giao hàng cao, tốc độ giao hàng chậm, dịch vụ chăm sóc khách hàng còn 

kém, … chiếm khoảng 30%. Đây cũng là vấn đề mà hầu hết các doanh nghiệp đang cố gắng 

nâng cấp, cải thiện. 

Từ đó, nhóm nghiên cứu mạnh dạn đề xuất một số khuyến nghị chung cho doanh nghiệp 

như sau: 

• Doanh nghiệp cung cấp dịch vụ nên đầu tư cắt giảm chi phí giao hàng hoặc tích cực 

mở ra nhiều gói chương trình ưu đãi để thu hút khách hàng, đặc biệt với hàng hóa số lượng 

lớn hoặc hàng hóa vận chuyển đường xa. 

• Doanh nghiệp cần kiểm soát khâu vận chuyển và bảo đảm chất lượng hàng hóa đến 

tay khách hàng được hoàn thiện nhằm tăng niềm tin của khách hàng. 

• Doanh nghiệp nên cải thiện dịch vụ chăm sóc khách hàng và nâng cấp thái độ phục vụ 

khách hàng của nhân viên 

• Doanh nghiệp cần đầu tư công nghệ, thiết bị, đơn giản hóa khâu thủ tục nhằm tăng tốc 

độ cung cấp dịch vụ giao hàng chặng cuối và tạo thoải mái cho khách hàng khi đặt hàng trên 

hệ thống. 

• Doanh nghiệp ngoài ra cũng lưu ý mở rộng marketing, truyền thông, kết nối hệ thống 

thương mại điện tử để tạo sự quen thuộc với các đối tượng khách hàng khác nhau. 

3. KẾT LUẬN 

Giao hàng chặng cuối trong logistics được coi là phần cuối trong quá trình giao hàng, là 

một yếu tố quan trọng trong thời đại Thương mại điện tử (E-Commerce). Dịch vụ giao hàng 

chặng cuối có thể gây ảnh hưởng trực tiếp đến chất lượng dịch vụ và sự hải lòng của khách 

hàng cuối cùng ngay từ lần đầu tiên họ tiếp nhận sản phẩm. Tuy nhiên, trên thực tế tại thị 

trường Việt Nam, hoạt động giao hàng chặng cuối cho dịch vụ thương mại điện tử của các 

doanh nghiệp còn có một số những hạn chế, gây khó khăn cho khách hàng sử dụng dịch vụ. 

Qua nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn, bài báo đã chỉ ra được đánh giá tổng quan về hoạt 

động giao hàng chặng cuối tại Việt Nam dưới góc nhìn của khách hàng cuối cùng sử dụng 

dịch vụ. Những kết quả từ nghiên cứu đã chỉ ra những yếu tố tác động quyết định của khách 

hàng, những ưu điểm cần phát huy và nhược điểm cần cải thiện của giao hàng chặng cuối tại 

Việt Nam. Từ đó, bài báo đưa ra những giải pháp để khắc phục những khó khăn tồn đọng và 

hướng đến môi trường giao dịch chặng cuối hoàn thiện hơn trong tương lai. 

Trong tương lai, nhóm nghiên cứu có định hướng nghiên cứu chuyên sâu hơn về các khái 
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niệm, yếu tố ảnh hưởng giao hàng chặng cuối, đánh giá thực trang hoạt động GHCC dưới góc 

nhìn của doanh nghiệp cung cấp dịch vụ cũng như của Chính phủ để tác động đến hiệu suất 

hoạt động của giao hàng chặng cuối. 
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