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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với 

dịch vụ giao nhận container trong bối cảnh chuyển đổi số. Dựa trên mô hình SERVQUAL, 

E-S-QUAL và hai biến trung gian là lòng tin và nhận thức giá trị, khảo sát 450 khách 

hàng cho thấy chất lượng dịch vụ truyền thống, đặc biệt là sự đồng cảm và độ tin cậy, 

có ảnh hưởng lớn hơn so với các yếu tố điện tử, ngoại trừ yếu tố bảo mật. Lòng tin khách 

hàng và nhận thức giá trị đóng vai trò trung gian quan trọng. Từ đó, nghiên cứu đề xuất 

doanh nghiệp cần nâng cao chất lượng dịch vụ truyền thống kết hợp ứng dụng công 

nghệ một cách chọn lọc để cải thiện trải nghiệm khách hàng. 
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ABSTRACT 

This study evaluates the factors influencing customer satisfaction with container 

handling services in the context of digital transformation. Based on the SERVQUAL and 

E-S-QUAL models, along with two mediating variables—trust and perceived value—

the survey of 450 customers revealed that traditional service quality, especially 

empathy and reliability, has a stronger impact on satisfaction than electronic service 

factors, except for security. Trust and perceived value play important mediating roles. 

The study recommends that businesses should focus on improving traditional service 

quality while selectively applying digital technologies to enhance the overall customer 

experience. 

 

1. Giới thiệu 

Trong những năm gần đây, ngành dịch vụ 

logistics, đặc biệt là logistics cảng biển, đang đối mặt 

với áp lực cạnh tranh ngày càng gay gắt trong bối 

cảnh toàn cầu hóa và sự bùng nổ của thương mại 

quốc tế. Tại Việt Nam, sự phát triển nhanh chóng của 
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hoạt động xuất nhập khẩu đã và đang đóng vai trò 

then chốt trong tăng trưởng kinh tế, từ đó làm nổi bật 

tầm quan trọng của hệ thống hậu phương cảng biển 

– nơi diễn ra các hoạt động trung chuyển, giao nhận 

và phân phối hàng hóa. Trong số đó, hoạt động giao 

nhận container tại các ICD giữ vai trò đặc biệt quan 
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trọng trong việc nâng cao hiệu quả chuỗi cung ứng và 

đảm bảo dịch vụ khách hàng. 

Trong bối cảnh nền kinh tế số đang phát triển 

mạnh mẽ, ngành dịch vụ logistics nói chung và dịch 

vụ giao nhận container nói riêng đang đối mặt với yêu 

cầu cấp thiết về chuyển đổi số nhằm nâng cao hiệu 

quả hoạt động và chất lượng dịch vụ. Các ICD hiện đại 

không còn chỉ giữ vai trò là điểm bốc xếp hàng hóa 

truyền thống, mà đang dần chuyển mình thành các 

trung tâm logistics tích hợp [1]. Theo Ngân hàng Thế 

giới [2], cảng biển hiện đại và hệ thống ICD kéo dài 

đóng vai trò là nền tảng cho chuỗi các dịch vụ giá trị 

gia tăng như dán nhãn, đóng gói, trung chuyển (cross-

docking), từ đó góp phần tối ưu hóa chuỗi cung ứng 

và tăng khả năng cạnh tranh cho doanh nghiệp. 

Tuy nhiên, vẫn còn khoảng trống nghiên cứu đáng 

kể liên quan đến các chiều đo cụ thể của chất lượng 

dịch vụ trực tuyến (e-SQ) và tác động của chúng đến 

sự hài lòng khách hàng trong lĩnh vực giao nhận 

container tại Việt Nam. Đặc biệt, vai trò trung gian của 

lòng tin khách hàng và nhận thức giá trị trong mối 

quan hệ giữa e-SQ và sự hài lòng chưa được khám 

phá đầy đủ trong bối cảnh địa lý mới như Việt Nam.  

Nghiên cứu này mang tính cấp thiết cả về mặt học 

thuật và thực tiễn. Nghiên cứu góp phần làm rõ cơ chế 

tác động của e-SQ đến sự hài lòng khách hàng thông 

qua lòng tin khách hàng và nhận thức giá trị, từ đó bổ 

sung vào lý thuyết về dịch vụ số hóa. Về thực tiễn, kết 

quả nghiên cứu sẽ cung cấp cơ sở khoa học để các 

doanh nghiệp ICD cải thiện hệ thống dịch vụ trực 

tuyến, nâng cao trải nghiệm khách hàng và củng cố 

lợi thế cạnh tranh trong môi trường số. Việc hiểu rõ 

hơn cách khách hàng cảm nhận dịch vụ trực tuyến sẽ 

giúp doanh nghiệp tối ưu hóa chiến lược, đáp ứng tốt 

hơn nhu cầu thị trường và thúc đẩy sự phát triển bền 

vững của ngành logistics cảng biển Việt Nam. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Khái niệm về chất lượng dịch vụ 

Dịch vụ được định nghĩa là một chuỗi các hoạt 

động vô hình diễn ra trong quá trình tương tác giữa 

khách hàng và nhà cung cấp để đáp ứng nhu cầu của 

khách hàng [3], [4]. Zeithaml và Bitner [5] nhấn mạnh 

rằng dịch vụ là những hành động và quy trình tạo ra 

giá trị khi sử dụng. Chất lượng dịch vụ được hiểu là 

mức độ phù hợp giữa kỳ vọng của khách hàng và trải 

nghiệm thực tế. Theo Parasuraman và cộng sự [6], 

chất lượng cao xảy ra khi dịch vụ đáp ứng hoặc vượt 

quá kỳ vọng. Thai [7] cho rằng, xét về góc độ kinh 

doanh, chất lượng còn phụ thuộc vào khả năng hoạt 

động hiệu quả theo các tiêu chuẩn nội bộ để làm hài 

lòng khách hàng. 

2.2. Khái niệm về chất lượng dịch vụ trong thời đại 

công nghệ số 

Trong thời đại công nghệ số, chất lượng dịch vụ 

không chỉ còn được đánh giá dựa trên trải nghiệm 

trực tiếp mà còn phụ thuộc vào trải nghiệm số hóa mà 

khách hàng nhận được thông qua các nền tảng trực 

tuyến. Theo Zeithaml và các cộng sự [8], chất lượng 

dịch vụ điện tử được hiểu là mức độ mà một website 

giúp cho quá trình tìm kiếm sản phẩm, mua hàng và 

nhận dịch vụ trở nên nhanh chóng và dễ dàng đối với 

khách hàng.  

Trong khi đó, Parasuraman và các cộng sự [9] mở 

rộng khái niệm này khi cho rằng chất lượng dịch vụ 

trực tuyến bao gồm toàn bộ các giai đoạn trong quá 

trình khách hàng tương tác với một website, từ trước 

khi mua hàng cho đến sau bán, bao gồm cả việc tìm 

kiếm thông tin, đặt hàng, thanh toán, hỗ trợ và xử lý 

khiếu nại. Điều này cho thấy e-SQ không chỉ là chất 

lượng kỹ thuật của nền tảng, mà còn là tổng thể trải 

nghiệm số của khách hàng, đòi hỏi sự tích hợp giữa 

công nghệ, giao diện người dùng và dịch vụ hậu cần 

đi kèm. 

2.3. Mô hình lý thuyết liên quan đến e-SQ 

Mô hình SERVQUAL, do Parasuraman và các cộng 

sự phát triển vào năm 1985 và hoàn thiện vào năm 

1988 [6], [10], là một trong những công cụ được sử 

dụng phổ biến nhất để đo lường chất lượng dịch vụ. 

Mô hình này bao gồm năm thành phần cốt lõi: độ tin 

cậy (reliability), khả năng phản hồi(responsiveness), 

sự đảm bảo (assurance), sự đồng cảm (empathy) và 

tính hữu hình (tangibles). Những yếu tố này đóng vai 

trò then chốt trong việc phản ánh mức độ hài lòng của 

khách hàng và được sử dụng như các chỉ số định 

lượng trong nghiên cứu chất lượng dịch vụ. 

Parasuraman, Zeithaml và Malhotra [9] đề xuất 

mô hình mới xem xét e-SQ bao gồm hai nhóm thành 

phần chính: E-S-QUAL (đánh giá chất lượng cốt lõi 

của dịch vụ trực tuyến qua bốn yếu tố: hiệu quả, độ 

tin cậy, tính sẵn sàng hệ thống và bảo mật) và E-RecS-

QUAL (đo lường khả năng phục hồi dịch vụ như hỗ 

trợ khách hàng, xử lý khiếu nại, phản hồi sự cố). Mô 
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hình này cho phép đánh giá toàn diện chất lượng dịch 

vụ trong suốt hành trình khách hàng. Với cấu trúc 

chặt chẽ và tính ứng dụng cao, e-SQ là công cụ hữu 

hiệu để đo lường và cải thiện chất lượng dịch vụ trực 

tuyến trong bối cảnh chuyển đổi số, đặc biệt trong các 

lĩnh vực như thương mại điện tử, tài chính – ngân 

hàng, và logistics cảng biển. 

2.4. Khái niệm các yếu tố chất lượng dịch vụ truyền 

thống 

2.4.1. Độ tin cậy 

Độ tin cậy được định nghĩa là khả năng cung cấp 

dịch vụ chính xác, đúng thời gian và đúng cam kết 

ngay từ lần đầu tiên [10]. Trong lĩnh vực logistics, độ 

tin cậy thể hiện qua việc giao hàng đúng hạn, đúng số 

lượng và đảm bảo an toàn. Yếu tố này là nền tảng 

trong việc hình thành và duy trì niềm tin khách hàng 

[11], [12] và có ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị cảm 

nhận – tức đánh giá của khách hàng về lợi ích so với 

chi phí bỏ ra [13]. Theo Cronin và cộng sự [14], độ tin 

cậy không chỉ cải thiện chất lượng cảm nhận mà còn 

đóng vai trò quyết định trong việc nâng cao sự hài 

lòng và ý định sử dụng lại dịch vụ. 

2.4.2. Tính phản hồi 

Tính phản hồi là khả năng phản ứng nhanh và hiệu 

quả với yêu cầu khách hàng, ảnh hưởng lớn đến 

quyết định lựa chọn cảng [15], [16]. Phản hồi kịp thời 

giúp tăng lòng tin [17] và giá trị cảm nhận [18], trong 

khi phản hồi chậm có thể làm giảm sự hài lòng và đẩy 

khách hàng đến đối thủ cạnh tranh. 

2.4.3. Sự bảo đảm 

Sự đảm bảo là một trong năm khía cạnh cốt lõi của 

mô hình SERVQUAL, thể hiện qua năng lực chuyên 

môn, phẩm chất đạo đức, sự lịch thiệp và khả năng 

tạo ra cảm giác an toàn và đáng tin cậy cho khách 

hàng. Theo Parasuraman và cộng sự [10], đây là yếu 

tố then chốt khiến khách hàng cảm thấy yên tâm khi 

làm việc với doanh nghiệp.  

2.2.4. Sự đồng cảm 

Sự đồng cảm trong chất lượng dịch vụ được hiểu 

là khả năng của tổ chức trong việc lắng nghe, quan 

tâm chân thành và đáp ứng những nhu cầu riêng biệt 

của từng khách hàng [10]. Yếu tố này được thể hiện 

thông qua việc giúp khách hàng cảm thấy được thấu 

hiểu, được trân trọng và an tâm trong suốt quá trình 

tương tác với dịch vụ. Theo Zeithaml và cộng sự [19], 

sự đồng cảm còn bao gồm khả năng giao tiếp hiệu 

quả, dễ dàng tiếp cận và mức độ hiểu biết sâu sắc về 

khách hàng, từ đó góp phần xây dựng mối quan hệ 

gắn bó giữa khách hàng và doanh nghiệp. 

2.4.5. Phương tiện hữu hình 

Theo Parasuraman và cộng sự [10], phương tiện 

hữu hình trong chất lượng dịch vụ được thể hiện qua 

sự hiện diện của cơ sở vật chất, thiết bị, đồng phục 

nhân viên và các công cụ phục vụ khác – những thành 

phần mà khách hàng có thể quan sát hoặc tiếp xúc 

trực tiếp trong quá trình sử dụng dịch vụ. Trong khi 

đó, Zeithaml và cộng sự [19] mở rộng định nghĩa này 

bằng cách nhấn mạnh vào hình thức và sự chuyên 

nghiệp của toàn bộ các yếu tố vật lý như trang thiết 

bị, cơ sở hạ tầng, đội ngũ nhân sự và cả các tài liệu 

dạng văn bản (như hóa đơn, biên lai, tài liệu quảng 

bá...) – tất cả đều góp phần định hình hình ảnh của 

dịch vụ trong mắt khách hàng.  

2.5. Khái niệm các yếu tố mới liên quan đến e-SQ 

2.5.1. Độ hiệu quả 

Độ hiệu quả trong dịch vụ điện tử được hiểu là 

mức độ dễ dàng và nhanh chóng mà khách hàng có 

thể truy cập, thao tác và hoàn tất các giao dịch trên 

nền tảng số. Yếu tố này đóng vai trò quan trọng trong 

việc tạo nên trải nghiệm người dùng mượt mà, từ đó 

gia tăng sự hài lòng, lòng tin, và giá trị cảm nhận. Khi 

hệ thống hoạt động ổn định, phản hồi nhanh và không 

gặp sự cố kỹ thuật, khách hàng sẽ cảm nhận được tính 

chuyên nghiệp và đáng tin cậy của doanh nghiệp. 

Theo Santos [20], hiệu quả chính là yếu tố cốt lõi giúp 

nâng cao giá trị cảm nhận trong môi trường dịch vụ 

điện tử. 

2.5.2. Tính khả dụng của hệ thống 

Tính khả dụng của hệ thống được hiểu là khả năng 

vận hành kỹ thuật kịp thời và ổn định của một trang 

web hoặc nền tảng dịch vụ điện tử. Khái niệm này 

phản ánh mức độ mà hệ thống có thể duy trì trạng 

thái hoạt động liên tục, cho phép người dùng truy cập 

và sử dụng dịch vụ bất cứ lúc nào mà không gặp sự cố 

như lỗi hệ thống, gián đoạn hoặc thời gian tải chậm 

[21]. 

2.5.3. Sự hoàn thành  

Sự hoàn thành phản ánh mức độ doanh nghiệp 

thực hiện đầy đủ và chính xác các cam kết trong giao 

dịch, như giao đúng hàng, đúng hạn và đúng giá [22]. 



Nguyễn Ngọc Thoại Vi, Phạm Thái Hoàng, Đặng Thụy Long Châu, Nguyễn Minh Hiếu 
Xây dựng mô hình đánh giá sự hài lòng khách hàng về dịch vụ giao nhận container … 

84 

Yếu tố này góp phần quan trọng vào việc xây dựng 

lòng tin và thúc đẩy ý định trung thành của khách 

hàng [23]. Đồng thời, khi đơn hàng được hoàn tất 

suôn sẻ, khách hàng cảm nhận giá trị nhận được 

tương xứng với chi phí, qua đó nâng cao nhận thức 

giá trị và khả năng quay lại sử dụng dịch vụ [24]. 

2.5.4. Sự bảo mật 

Sự bảo mật là mức độ khách hàng cảm thấy an tâm 

khi thông tin cá nhân và tài chính được bảo vệ [25],  

[22]. Yếu tố này góp phần quan trọng trong việc xây 

dựng lòng tin và giá trị cảm nhận trong môi trường 

dịch vụ số. Khi dữ liệu được bảo vệ nghiêm ngặt, 

khách hàng có xu hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ; 

ngược lại, thiếu minh bạch có thể dẫn đến mất niềm 

tin và rời bỏ nền tảng.  

2.6. Khái niệm lòng tin khách hàng 

Lòng tin khách hàng được xây dựng dựa trên sự 

nhất quán, minh bạch và tinh thần trách nhiệm từ 

phía doanh nghiệp [26]. Niềm tin này đóng vai trò 

trung gian quan trọng giữa chất lượng dịch vụ và sự 

hài lòng [27], [28], đồng thời thúc đẩy lòng trung 

thành và hành vi quay lại sử dụng dịch vụ [29]. Trong 

bối cảnh số hóa và thương mại điện tử, lòng tin trở 

thành nền tảng giúp duy trì quan hệ bền vững giữa 

khách hàng và doanh nghiệp. 

2.7. Nhận thức giá trị 

Đánh giá tổng thể của khách hàng về lợi ích nhận 

được so với chi phí bỏ ra [30]. Trong thương mại điện 

tử, yếu tố này ảnh hưởng mạnh đến kỳ vọng và hành 

vi tiêu dùng. Khi khách hàng cảm nhận dịch vụ có chất 

lượng, tiện lợi và minh bạch, giá trị cảm nhận sẽ tăng, 

từ đó nâng cao sự hài lòng và lòng trung thành [27],  

[28]. Đây là yếu tố then chốt giúp doanh nghiệp tạo 

lợi thế cạnh tranh trong môi trường số. 

2.8. Sự hài lòng khách hàng 

Sự hài lòng là phản ứng cảm xúc và đánh giá chủ 

quan của khách hàng khi trải nghiệm dịch vụ đáp ứng 

hoặc vượt kỳ vọng ban đầu [31], [32]. Đây là kết quả 

của quá trình so sánh giữa kỳ vọng và thực tế. Trong 

lĩnh vực cảng biển, sự hài lòng được đo lường qua 

mức độ hài lòng với cơ sở vật chất, nhân sự, chất 

lượng dịch vụ, cùng với ý định giới thiệu và tiếp tục 

sử dụng dịch vụ [1], [33], [34], [35]. 

2.9. Khoảng trống nghiên cứu trong bối cảnh môi 

trường số 

Qua tổng quan các công trình nghiên cứu trong và 

ngoài nước, có thể thấy phần lớn các nghiên cứu về 

chất lượng dịch vụ trong lĩnh vực cảng biển và 

logistics vẫn tập trung vào các thành phần chất lượng 

dịch vụ truyền thống (độ tin cậy, khả năng đáp ứng, 

sự đảm bảo, sự đồng cảm và các yếu tố hữu hình). 

Mặc dù khung SERVQUAL và các mô hình kế thừa đã 

được áp dụng rộng rãi, nhưng sự xuất hiện và phát 

triển mạnh mẽ của môi trường số trong hoạt động 

logistics đã đặt ra những yêu cầu nghiên cứu mới. Các 

yếu tố của chất lượng dịch vụ điện tử như hiệu quả 

xử lý trực tuyến, tính khả dụng của hệ thống, an toàn 

thông tin và trải nghiệm người dùng trên các nền tảng 

số đã được chứng minh là đóng vai trò quan trọng, 

nhưng chưa được xem xét một cách có hệ thống trong 

bối cảnh cảng biển tại Việt Nam.  

Khoảng trống nghiên cứu này thể hiện ở việc thiếu 

bằng chứng thực nghiệm kết hợp đồng thời các thành 

phần của chất lượng dịch vụ truyền thống và chất 

lượng dịch vụ điện tử trong cùng một mô hình lý 

thuyết, đặc biệt là với sự tham gia của các biến trung 

gian như sự tin cậy và giá trị cảm nhận trong môi 

trường số. Do đó, nghiên cứu này đề xuất một mô 

hình tích hợp hai nhóm yếu tố nêu trên và tiến hành 

kiểm định thực nghiệm tại Cảng Sowatco Long Bình - 

một đơn vị đang đẩy mạnh chuyển đổi số trong hoạt 

động khai thác dịch vụ. Việc áp dụng và thử nghiệm 

mô hình trong bối cảnh cụ thể này vừa đóng góp vào 

lý thuyết vừa đưa ra những hàm ý quản lý thực tiễn 

nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ trong môi trường 

số. 

3. Mô hình nghiên cứu 

3.1. Quy trình nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện qua bốn giai đoạn 

nhằm đảm bảo tính hệ thống và độ tin cậy của kết 

quả. 

Đầu tiên, tổng quan các công trình trong và ngoài 

nước liên quan đến chất lượng dịch vụ truyền thống 

và chất lượng dịch vụ điện tử trong bối cảnh logistics 

đã được thực hiện, từ đó xác định các khoảng trống 

nghiên cứu. 

Thứ hai, mô hình nghiên cứu được xây dựng và 

các giả thuyết được phát triển dựa trên nền tảng lý 

thuyết của thang đo SERVQUAL, Chất lượng dịch vụ 

điện tử và các khung lý thuyết về niềm tin và giá trị 

cảm nhận. 
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Thứ ba, thang đo được thiết kế và khảo sát thực tế 

tại Cảng Sowatco Long Bình, dữ liệu được thu thập 

bằng bảng câu hỏi chuẩn hóa. 

Cuối cùng, dữ liệu được xử lý thông qua độ tin cậy 

của thang đo, phân tích giá trị hội tụ, phân tích giá trị 

phân biệt, đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm định các 

giả thuyết đề xuất. 

3.2. Thực trạng chất lượng dịch vụ giao nhận 

container tại cảng Sowatco Long Bình 

Cảng Sowatco Long Bình trực thuộc Tổng công ty 

Cổ phần Đường sông Miền Nam (SOWATCO) là một 

trong những ICD lớn nhất tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Hoạt động giao nhận container tại Sowatco Long Bình 

hiện vẫn duy trì nhiều quy trình truyền thống, trong 

đó khách hàng doanh nghiệp thường làm việc trực 

tiếp với nhân viên hiện trường để hoàn tất các thủ tục 

như xác nhận chứng từ, kiểm tra hàng hóa và điều 

phối container. Tính ổn định của quy trình giao nhận 

cũng được đánh giá là tương đối tốt, tuy nhiên, vào 

một số thời điểm cao điểm trong năm vẫn xảy ra tình 

trạng quá tải, gây chậm trễ trong việc xử lý chứng từ 

và xếp dỡ. 

Về mặt công nghệ, Sowatco Long Bình đã bắt đầu 

triển khai một số hệ thống hỗ trợ quản lý container 

như phần mềm CMS, mã QR tra cứu thông tin, cổng 

thông tin điện tử khách hàng (E-Portal). Đáng chú ý, 

khách hàng thường đặc biệt quan tâm đến vấn đề bảo 

mật thông tin khi sử dụng các dịch vụ trực tuyến, 

phản ánh nhu cầu bảo mật dữ liệu ngày càng cao 

trong môi trường số. 

3.3. Khung lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng mô hình lý thuyết kết hợp 

giữa SERVQUAL, E-S-QUAL và các biến trung gian 

(lòng tin và giá trị cảm nhận) để phân tích tác động 

đến sự hài lòng khách hàng. Phương pháp định lượng 

được áp dụng nhằm kiểm định tính phù hợp của mô 

hình trong bối cảnh thực tiễn tại một cảng logistics. 

 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu.

Nghiên cứu này không chỉ đơn thuần kết hợp hai 

mô hình SERVQUAL và e-SQ mà còn khai thác tương 

tác giữa các yếu tố truyền thống và điện tử trong cùng 

một mô hình cấu trúc (SEM). Điểm mới của nghiên 

cứu nằm ở việc sử dụng hai biến trung gian là Lòng 

tin khách hàng và Nhận thức giá trị để làm sáng tỏ cơ 

chế tác động của từng nhóm yếu tố đối với sự hài lòng 

khách hàng trong bối cảnh cụ thể của logistics cảng 

biển Việt Nam đang trong quá trình chuyển đổi từ 

truyền thống sang số hóa. Nghiên cứu phát triển 

khung lý thuyết tích hợp cho phép đo lường đồng 

thời chất lượng dịch vụ vật lý và điện tử, khác với các 

nghiên cứu trước thường tách biệt hai nhóm yếu tố 
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này. Hai biến trung gian - Lòng tin khách hàng và 

Nhận thức giá trị - đóng vai trò cầu nối, giải thích cách 

các yếu tố chất lượng dịch vụ tác động lên sự hài lòng 

theo những con đường khác nhau và có thể tương tác 

với nhau. 

Trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu đặc biệt có ý 

nghĩa khi các cảng biển đang chuyển đổi số với hệ 

thống cảng thông minh, EDI và nền tảng trực tuyến, 

song song với việc duy trì hoạt động truyền thống. 

Nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu sắc về cách khách 

hàng đánh giá sự kết hợp này trong môi trường lai. 

Kết quả sẽ giúp nhà quản lý cảng biển hiểu rõ trọng 

số và mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố, hỗ trợ phân 

bổ nguồn lực hiệu quả giữa đầu tư cơ sở vật chất 

truyền thống và công nghệ số, đồng thời thiết kế 

chiến lược phù hợp với đặc thù ngành logistics cảng 

biển. 

3.4. Bộ tiêu chí đo lường và thiết kế bảng câu hỏi 

Bộ tiêu chí đo lường được xây dựng dựa trên 

thang đo gốc trong các nghiên cứu học thuật có liên 

quan trước đây (Parasuraman và cộng sự, Zeithml, 

Blut, Morgan và Hunt, Oliver …), điều chỉnh phù hợp 

với bối cảnh dịch vụ logistics cảng biển. Bảng 1 (Phụ 

lục A) trình bày các khái niệm, số lượng chỉ báo và 

nguồn tham khảo của từng nhóm tiêu chí, sử dụng 

thang Likert 5 mức (1 = Hoàn toàn không đồng ý, 5 = 

Hoàn toàn đồng ý). 

Nghiên cứu này tiến hành thông qua gửi bảng câu 

hỏi khảo sát cho các khách hàng đại diện như các 

doanh nghiệp forwarder, chủ hàng, trực tiếp sử dụng 

dịch vụ giao nhận container tại cảng Sowatco Long 

Bình. 

3.5. Phương pháp nghiên cứu 

Trước khi phân tích mô hình cấu trúc, tác giả kiểm 

định độ tin cậy và giá trị của thang đo thông qua các 

chỉ số thống kê như Cronbach’s Alpha, CR, AVE, cross-

loading và HTMT. Phân tích mô hình cấu trúc sử dụng 

SmartPLS, đánh giá theo các chỉ số R², Q² và f². Kết 

quả chi tiết các chỉ số kiểm định được trình bày ở Phụ 

lục A. 

4. Phân tích kết quả 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng để 

kiểm định mô hình lý thuyết. Dữ iệu được thu thập 

thông qua khảo sát có cấu trúc, sau đó được sàng lọc 

và phân tích bằng mô hình phương trình cấu trúc 

thông qua phần mềm SmartPLS. Mẫu khảo sát thu 

được gồm 450 mẫu. Bảng khảo sát được xây dựng 

dựa trên nghiến cứu của Parasuraman và cộng sự [9], 

[10], Blut [22], Morgan và Hunt [36], Zeithaml [30] và 

Oliver [37].  

4.1. Thông tin chung về mẫu nghiên cứu 

Đối tượng thu thập dữ liệu là khách đã sử dụng 

dịch vụ tại cảng Sowatco Long Bình. Mẫu khảo sát 

được tiến hành theo phương pháp ngẫu nhiên với các 

nhóm khách hàng khác nhau về giới tính, ngành 

nghề... Dữ liệu liên quan đến thông tin cá nhân của 

những người tham gia khảo sát đã được nhóm thành 

các danh mục chính sau đây với mục đích phân chia 

các nhóm người tham gia. Mẫu nghiên cứu gồm 450 

người, với phân bố giới tính khá đồng đều: nữ 

(35,11%), nam (32,67%) và khác (32,22%). 

 
Hình 2. Giới tính của đối tượng nghiên cứu. 

Về độ tuổi, nhóm 18–25 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất 

(22%), tiếp theo là nhóm 46–55 tuổi (21,78%) và 36–

45 tuổi (19,56%). Trình độ học vấn phân bố tương 

đối đều, nổi bật là nhóm cao đẳng/trung cấp 

(28,22%), trung học phổ thông (26,44%) và đại học 

(26,67%). 

 
Hình 3. Độ tuổi của đối tượng nghiên cứu. 
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Độ tuổi Trên 55 tuổi
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Về vị trí công việc, phần lớn là nhân viên (45,33%) 

và trưởng nhóm/giám sát (26,44%).  

 
Hình 4. Vị trí công việc. 

Nhóm có dưới 2 năm kinh nghiệm chiếm 36,44%, 

cho thấy mẫu gồm nhiều lao động trẻ. Doanh nghiệp 

tham gia chủ yếu là loại hình nhỏ (36,44%) và vừa 

(36%). Về tần suất sử dụng dịch vụ cảng, người tham 

gia sử dụng hằng tuần (28%) và hằng tháng (24,44%) 

là phổ biến nhất. 

4.2. Kiểm tra bằng độ tin cậy của thang đo  

Kết quả đánh giá mô hình đo lường sử dụng phần 

mềm SmartPLS cho thấy chất lượng đo lường của tất 

cả 12 khái niệm nghiên cứu đạt mức đáng tin cậy và 

hợp lệ. Trong đó, độ tin cậy nhất quán nội bộ (Internal 

consistency realiability) đạt tiêu chuẩn cao với hệ số 

Cronbach’s Alpha dao động từ 0,831 (SA) đến 0,893 

(CS, REL), đều vượt ngưỡng tối thiểu 0,7 như đề xuất 

bởi Hair và cộng sự [38]. Ngoài ra, hệ số độ tin cậy 

tổng hợp (CR) của các thang đo đều đạt từ 0,888 đến 

0,921, cho thấy mức độ ổn định rất cao giữa các khái 

niệm, vượt xa mức chấp nhận được (0.7) và đạt mức 

xuất sắc (> 0.9). 

Độ tin cậy tổng hợp rho_A cũng đạt mức cao và 

nhất quán với hệ số Cronbach’s Alpha, xác nhận tính 

nhất quán của kết quả. Bên cạnh đó, giá trị phương 

sai trích (AVE) dao động từ 0,656 (EFF) đến 0,705 

(RES), cho thấy tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu về 

giá trị hội tụ (convergent validity), vì AVE đều lớn 

hơn 0,5 theo đề xuất của Fornell và Lacker [39]. 

Trong số các thang đo, biến “Sự bảo đảm” (AS) có độ 

tin cậy thấp nhất những vẫn nằm trong múc chấp 

nhận được (α = 0,831, CR = 0,888). Ngược lại, biến 

nghiên cứu có độ tin cậy cao nhất là “Sự hài lòng của 

khách hàng” (CS) và “Độ tin cậy” (REL) với α = 0,893 

và CR = 0,921 (xem bảng Phụ lục A). 

Nhìn chung, các chỉ số Cronbach’s Alpha, độ tin 

cậy tổng hợp và phương sai trích đề cho thấy thang 

đo đạt được độ tin cậy nhất quán nội bộ và giá trị hội 

tụ cần thiết, đáp ứng điều kiện để tiếp tục đánh giá mô 

hình cấu trúc (structural model) thep phương pháp 

PLS-SEM. 

4.3. Phân tích giá trị hội tụ 

Kết quả kiểm định mô hình đo lường cho thấy tính 

hội tụ và phân biệt được đảm bảo. Tất cả các chỉ báo 

đều có outer loadings > 0,7, đạt yêu cầu cho mô hình 

PLS-SEM [21]. Một số chỉ báo nổi bật như CS4 

(0,853), RES4 (0,848), REL3 và REL5 (0,844) cho 

thấy mức độ đo lường chính xác cao. Ngay cả các chỉ 

báo thấp nhất như EFF4 (0,787) và PRI2 (0,793) vẫn 

vượt ngưỡng tối thiểu. Không phát hiện cross-

loading đáng kể, khẳng định giá trị phân biệt theo tiêu 

chí Henseler [40]. Nhìn chung, mô hình đo lường đạt 

độ tin cậy và hợp lệ cao, sẵn sàng để phân tích mô 

hình cấu trúc tiếp theo [41], [42]. 

4.4. Phân tích giá trị phân biệt 

Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt cho thấy đa số 

hệ số tải ngoài (diagonal loadings) cao (từ 0,810 đến 

0,849) và vượt trội so với các tải chéo (cross-

loadings), cho thấy mô hình cơ bản đáp ứng tiêu chí 

giá trị phân biệt [39]. Tuy nhiên, một số trường hợp 

tải chéo khá cao, như REL–RES (0,849) và EM–EFF 

(0,835), cho thấy khả năng giao thoa giữa các khái 

niệm. Dù vậy, các chênh lệch vẫn nằm trong ngưỡng 

chấp nhận được, và cần kiểm tra thêm bằng HTMT để 

xác nhận đầy đủ [41]. Tổng thể, mô hình vẫn đạt yêu 

cầu theo PLS-SEM (xem bảng Phụ lục A). 

4.5. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Đầu tiên, về kết quả hệ số lạm phát phương sai 

(VIF): Kết quả cho thấy tất cả các chỉ số giá trị VIF đề 

< 5 – đáp ứng ngưỡng khuyến nghị để đảm bảo không 

có đa cộng tuyến nghiêm trọng trong mô hình PLS-

SEM. Bên cạnh đó, phần lớn giá trị VIF đều nằm dưới 

nghiêm ngặt 3,0 – cho thấy tính độc lập cao giữa các 

biến đo lường [38] (xem bảng Phụ lục A). Có thể thấy 

kết quả này khẳng định không có sự trùng lặp hoặc 

chồng chéo nội dụng giữa các chỉ báo trong cùng khái 

niệm nghiên cứu, đảm bảo giá trị hợp lệ và độ tin cậy 

giữa các thang đo.  

45%

27%

17%

11%

Vị trí công việc

Vị trí công việc 
Nhân viên

Vị trí công việc 
Trưởng 
nhóm/Giám sát

Vị trí công việc 
Quản lý cấp 
trung
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Tiếp theo là kết quả hệ số đường dẫn: kết quả cho 

thấy mô hình cấu trúc có ý nghĩa thống kê cao, với 

nhiều mối quan hệ hỗ trợ. Mối quan hệ mạnh nhất là 

giữa Lòng tin (CT) và Sự hài lòng của khách hàng (CS) 

với hệ số số β = 0,630 , t = 12,013 và p < 0,001. Điều 

này khẳng định lòng tin là yếu tố trung gian có tác 

động mạnh mẽ nhất đến Sự hài lòng của khách hàng. 

Tương tự, Nhận thức giá trị (VP) cũng có ảnh hưởng 

trực tiếp đáng kể đến sự hài lòng (β = 0,263, t = 5,442, 

p < 0,001), cho thấy khách hàng đánh giá cao tổng thể 

giá trị dịch vụ sẽ có xu hướng hài lòng cao hơn, đồng 

nghĩa với việc Nhận thức giá trị ảnh hưởng tích cực 

đến Sự hài lòng của khách hàng. Một số mối quan hệ 

trong mô hình không có ý nghĩa thống kê, như từ Sự 

đảm bảo (AS), Sự hoàn thành (FU) và Phương tiện 

hữu hình (TA) đến Lòng tin hoặc Giá trị nhận thức (p 

> 0,05), cho thấy các yếu tố này không ảnh hưởng 

trực tiếp đến hai biến trung gian. Tuy nhiên, các 

đường dẫn có ý nghĩa đều có độ lệch chuẩn thấp và 

giá trị t cao, khẳng định độ tin cậy của kết quả thông 

qua bootstrapping. Tổng thể, mô hình xác nhận vai 

trò trung gian quan trọng của Lòng tin và Nhận thức 

giá trị, phù hợp với giả thuyết và các lý thuyết nền 

(xem bảng Phụ lục A). 

Dựa trên kết quả hệ số đường dẫn (Path 

Coefficients), các mối quan hệ giữa các biến ẩn được 

thể hiện qua các phương trình hồi quy chuẩn hóa sau 

đây: 

𝐶𝑇 =  0,187 𝑥 𝐸𝑀 +  0,178 𝑥 𝑃𝑅𝐼 

+  0,150 𝑥 𝑅𝐸𝐿 

+  0,131 𝑥 𝑅𝐸𝑆 

+  0,137 𝑥 𝑆𝐴 

(1) 

𝑉𝑃 =  0,158 𝑥 𝐸𝑀 +  0,185 𝑥 𝑃𝑅𝐼 

+  0,220 𝑥 𝑅𝐸𝐿 
(2) 

𝐶𝑆 =  0,63 𝑥 𝐶𝑇 +  0,263 𝑥 𝑉𝑃 (3) 

Cuối cùng là kết quả phù hợp mô hình bao gồm hệ 

số xác định R², giá trị dự đoán Q² và kích thước ảnh 

hưởng f² (phụ lục). Kết quả phân tích cho thấy mô 

hình có sức mạnh giải thích và khả năng dự đoán rất 

tốt. Cụ thể, các giá trị R² của lòng tin (0,803), nhận 

thức giá trị (0,763) và sự hài lòng (0,734) đều vượt 

ngưỡng 0,75, cho thấy mô hình giải thích tốt trên 

73% phương sai của các biến phụ thuộc. Hiệu ứng 

mạnh nhất là từ lòng tin đến sự hài lòng (f² = 0,504), 

trong khi các yếu tố như bảo mật, đồng cảm và tính 

phản hồi cũng có ảnh hưởng đáng kể đến hai biến 

trung gian. Ngoài ra, chỉ số Q² đều lớn hơn 0, xác nhận 

khả năng dự đoán cao của mô hình. Nhìn chung, mô 

hình được đánh giá là vững chắc cả về lý thuyết lẫn 

thực nghiệm (xem bảng Phụ lục A). 

5. Kết quả 

5.1. Thảo luận kết quả 

Kết quả cho thấy Lòng tin khách hàng (CT) và 

Nhận thức giá trị (VP) đóng vai trò quan trọng trong 

mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và Sự hài lòng 

khách hàng, phù hợp với lý thuyết cam kế - lòng tin 

(commitment-trust) [36], và lý thuyết giá trị (value 

theory) [30]. Đặc biệt, các yếu tố của chất lượng dịch 

vụ truyền thống, cụ thể là Sự đồng cảm (EM) và Độ tin 

cậy (REL), cho thấy ảnh hưởng mạnh hơn so với chất 

lượng dịch vụ điện tử (e-SQ). Điều này phản ánh đặc 

điểm của ngành logistics - cảng biển, vốn vẫn phụ 

thuộc nhiều vào tương tác trực tiếp và độ tin cậy 

trong hoạt động - những yếu tố được đề cập trong mô 

hình SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự [10]. 

Điều này cũng trùng khớp với phát hiện của Thai [7] 

về tầm quan trọng của yếu tố con người trong dịch vụ 

cảng.  

Ngược lại, phần lớn các yếu tố e-SQ không có tác 

động đáng kể đến Lòng tin khách hàng hoặc Nhận 

thức giá trị, ngoại trừ sự bảo mật (PRI), cho thấy mối 

quan tâm ngày càng lớn về an toàn thông tin trong 

quá trình chuyển đổi số. Kết quả này xuất phát từ ba 

nguyên nhân chính:  

Thứ nhất, đặc thù khách hàng SMEs của ICD với 

nguồn lực IT hạn chế, thiếu nhân sự chuyên môn công 

nghệ, và mức độ trưởng thành số thấp. Điều này tạo 

ra "khoảng cách số" trong ngành dịch vụ logistics, 

khiến các doanh nghiệp nhỏ ít sẵn sàng đầu tư vào 

giải pháp số phức tạp và có kỳ vọng thấp về hiệu quả 

của các tiện ích trực tuyến. 

Thứ hai, quy trình logistics B2B đòi hỏi tính tuỳ 

biến cao cho từng lô hàng, nhiều bước xác nhận phức 

tạp, và khả năng xử lý linh hoạt các tình huống bất 

thường (hàng quá tải, hàng nguy hiểm, thay đổi lịch 

trình) mà công nghệ hiện tại chưa thể tự động hóa 

hoàn toàn. Điều này khiến yếu tố kinh nghiệm thực tế 

và can thiệp trực tiếp của con người vẫn giữ vai trò 

then chốt, khác biệt rõ rệt so với môi trường thương 

mại điện tử B2C thuần túy. 

Thứ ba, văn hóa kinh doanh Việt Nam vẫn coi 

trọng mối quan hệ cá nhân và lòng tin được xây dựng 

qua tương tác trực tiếp. Khả năng "nhìn mặt nói 
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chuyện" và liên hệ ngay lập tức với nhân viên khi có 

vấn đề được đánh giá cao hơn các tiện ích số hóa, giải 

thích tại sao các yếu tố như hiệu quả hệ thống hay khả 

năng hoàn thành giao dịch trực tuyến không tạo ra 

tác động mạnh như kỳ vọng. 

Riêng yếu tố bảo mật nổi bật như điểm nhạy cảm 

duy nhất phản ánh lo ngại gia tăng về tấn công mạng 

và rò rỉ dữ liệu, khiến các doanh nghiệp nhỏ đặc biệt 

quan tâm đến an toàn thông tin khi tham gia nền tảng 

số. Điều này gợi ý rằng các nhà cung cấp dịch vụ ICD 

cần tiếp cận dần tiến trong số hóa, tập trung đầu tư 

vào bảo mật thông tin, duy trì song song các kênh dịch 

vụ truyền thống, và ưu tiên cải thiện chất lượng dịch 

vụ cốt lõi thay vì phát triển các tính năng số phức tạp. 

5.2. Hàm ý nghiên cứu 

Về hàm ý lý thuyết, nghiên cứu này chỉ ra sự khác 

biệt rõ ràng về tác động giữa SERQUAL và e-SQ cung 

cấp dẫn chứng mới về phụ thuộc ngữ cảnh (context-

dependent) của các mô hình chất lượng dịch vụ, từ đó 

thách thức tính áp dụng phổ quát của khung e-SQ do 

Parasuraman và cộng sự đề xuất [9]. Cuối cùng, sự 

bảo mật là yếu tố e-SQ duy nhất có tác động đáng kể 

phản ánh sự phát triển kỳ vọng của khách hàng trong 

thời đại số, đồng thời mở rộng hiểu biết về cơ chế 

niềm tin kỹ thuật số (digital trust mechanism) [43]. 

Về hàm ý thực tiễn, đối với môi trường dịch vụ 

cảng biển Việt Nam, nghiên cứu đề xuất các nhà quản 

lý nên ưu tiên nâng cao kỹ năng phục vụ của nhân 

viên tuyến đầu, đặc biệt là xây dựng sự đồng cảm và 

độ tin cậy thông qua đào tạo và đánh giá dựa trên sự 

hài lòng khách hàng. Việc đầu tư vào hệ thống cung 

cấp dịch vụ nhất quán và quan tâm cá nhân là nền 

tảng để xây dựng lòng tin. Chiến lược chuyển đổi số 

nên có cách tiếp cận chọn lọc, ưu tiên bảo mật và tính 

ổn định hệ thống trước khi mở rộng toàn diện nhằm 

tránh lãng phí tài nguyên. Các cơ quan cảng và doanh 

nghiệp logistics cần thiết kế lại hệ thống đánh giá dịch 

vụ, nhấn mạnh vào tạo giá trị lòng tin thay vì chỉ đo 

hiệu quả hoạt động. Quản lý quan hệ khách hàng nên 

tập trung vào xây dựng niềm tin lâu dài thông qua 

cung cấp đáng tin cậy và tương tác mang tính đồng 

cảm. Cuối cùng, đầu tư nên ưu tiên hạ tầng dịch vụ 

truyền thống và đào tạo nhân lực trước khi phát triển 

năng lực số hóa nâng cao. 

 

 

5.3. Kết luận 

Bài báo tập trung nghiên cứu mối quan hệ giữa 

chất lượng dịch vụ truyền thống (SERVQUAL) và chất 

lượng dịch vụ điện tử (e-SQ) đến sự hài lòng của 

khách hàng trong lĩnh vực logistics. Đồng thời, mô 

hình nghiên cứu cũng làm rõ vai trò trung gian của 

Lòng tin khách hàng và Nhận thức giá trị trong mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của 

khách hàng. 

Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy chất lượng dịch 

vụ truyền thống, đặc biệt là các yếu tố về Sự đồng cảm 

và Độ tin cậy, có tác động mạnh đến Lòng tin khách 

hàng và Sự hài lòng của khách hàng. Trong khi đó, các 

yếu tố của chất lượng dịch vụ điện tử nói chung chưa 

cho thấy tác động rõ ràng, ngoại trừ Sự bảo mật, một 

yếu tố liên quan đến mức độ bảo mật thông tin của 

khách hàng. Cả Lòng tin khách hàng và Nhận thức về 

giá trị đều đóng vai trò trung gian quan trọng trong 

mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng, 

phản ánh rõ nét đặc điểm tâm lý của khách hàng 

trong bối cảnh chuyển đổi số của logistics. 

Mặc dù nghiên cứu đã cố gắng đảm bảo tính tin 

cậy và đại diện, vẫn tồn tại một số hạn chế. Thứ nhất, 

phạm vi khảo sát chỉ giới hạn trong khách hàng của 

cảng Sowatco Long Bình, nên kết quả khó khái quát 

cho toàn ngành logistics cảng biển. Thứ hai, mô hình 

chưa xem xét các yếu tố tiềm ẩn khác như rủi ro nhận 

thức, trải nghiệm khách hàng hay đặc điểm tổ chức có 

thể ảnh hưởng đến sự hài lòng. Cuối cùng, mức độ 

trưởng thành số của khách hàng và doanh nghiệp 

chưa được đo lường cụ thể, gây khó khăn trong việc 

đánh giá chính xác tác động của e-SQ trong bối cảnh 

chuyển đổi số. 

Do đó, trong các nghiên cứu trong tương lai, phạm 

vi khảo sát nên được mở rộng sang các đơn vị 

logistics cảng biển khác nhau (ICD, cảng biển, kho 

bãi,…) để xem xét lại tính phù hợp của mô hình. Việc 

kết hợp các biến bổ sung như sự tham gia của khách 

hàng, rủi ro được nhận thức hoặc kiểm soát được 

nhận thức sẽ giúp mô hình phản ánh đầy đủ hơn các 

yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 

trong bối cảnh chuyển đổi số. Ngoài ra, nghiên cứu 

nên phân loại mức độ trưởng thành kỹ thuật số của 

doanh nghiệp và khách hàng là biến điều tiết để làm 

rõ vai trò của chất lượng dịch vụ điện tử trong các bối 

cảnh khác nhau
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Phục lục A 

A.1. Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha 

Thang đo 
Ký 

hiệu 

Cronbach's 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

rho_A 

Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 

Phương sai trích 

(AVE) 

Sự bảo đảm AS 0,858 0,858 0,904 0,701 

Sự hài lòng của khách 

hàng 
CS 0,893 0,893 0,921 0,701 

Lòng tin khách hàng CT 0,889 0,889 0,918 0,692 

Độ hiệu quả EFF 0,869 0,869 0,905 0,656 

Sự đồng cảm EM 0,889 0,889 0,918 0,692 

Sự hoàn thành FU 0,881 0,881 0,913 
 

0,678 

Sự bảo mật PRI 0,875 0,875 0,909 0,666 

Độ tin cậy REL 0,893 0,894 0,921 0,701 

Tính phản hồi RES 0,861 0,861 0,905 0,705 

Tính khả dụng hệ 

thống 
SA 0,831 0,831 0,888 0,664 

Phương tiện hữu 

hình 
TA 0,853 0,853 0,901 0,695 

Nhận thức giá trị VP 0,839 0,839 0,892 0,675 

A.2. Giá trị hội tụ 

  AS CS CT EFF EM FU PRI REL RES SA TA VP 

AS1 0,836            

AS2 0,836            

AS3 0,846            

AS4 0,831            

CS1  0,821           

CS2  0,849           

CS3  0,831           

CS4  0,853           

CS5  0,832           

CT1   0,816          

CT2   0,82          

CT3   0,838          

CT4   0,84          

CT5   0,844          

EFF1    0,807         

EFF2    0,823         

EFF3    0,821         

EFF4    0,787         

EFF5    0,81         

EM2     0,841        

EM3     0,812        
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EM4     0,837        

EM5     0,838        

EM1     0,832        

FU1      0,814       

FU2      0,823       

FU3      0,821       

FU4      0,834       

FU5      0,825       

PRI1       0,808      

PRI2       0,793      

PRI3       0,833      

PRI4       0,825      

PRI5       0,822      

REL1        0,822     

REL2        0,84     

REL3        0,844     

REL4        0,837     

REL5        0,844     

RES1         0,831    

RES2         0,844    

RES3         0,836    

RES4         0,848    

SA1          0,818   

SA2          0,813   

SA3          0,798   

SA4          0,829   

TA1           0,821  

TA2           0,841  

TA3           0,84  

TA4           0,832  

VP1            0,801 

VP2            0,807 

VP3            0,841 

VP4            0,836 

A.3. Giá trị đặc biệt 

 AS CS CT EFF EM FU PRI REL RES SA TA VP 

AS 0,837            

CS 0,816 0,837           

CT 0,8 0,843 0,832          

EFF 0,786 0,816 0,806 0,81         

EM 0,825 0,829 0,834 0,835 0,832        

FU 0,801 0,816 0,797 0,806 0,826 0,823       

PRI 0,81 0,815 0,81 0,782 0,782 0,806 0,816      

REL 0,803 0,824 0,831 0,824 0,826 0,795 0,793 0,837     
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RES 0,805 0,815 0,822 0,797 0,824 0,791 0,786 0,849 0,84    

SA 0,788 0,808 0,808 0,789 0,808 0,771 0,764 0,816 0,799 0,815   

TA 0,782 0,807 0,8 0,797 0,82 0,821 0,81 0,815 0,817 0,789 0,833  

VP 0,78 0,775 0,814 0,795 0,807 0,769 0,79 0,82 0,794 0,78 0,767 0,821 

A.4. Kết quả hệ số lạm phát  

 VIF 

AS1 1,99 

AS2 1,991 

AS3 2,099 

AS4 1,907 

CS1 2,055 

CS2 2,344 

CS3 2,155 

CS4 2,371 

CS5 2,154 

CT1 2,005 

CT2 2,042 

CT3 2,195 

CT4 2,227 

CT5 2,288 

EFF1 1,933 

EFF2 2,033 

EFF3 2,013 

EFF4 1,78 

EFF5 1,957 

EM2 2,222 

EM3 1,977 

EM4 2,215 

EM5 2,2 

EM1 2,132 

FU1 1,966 

FU2 2,047 

FU3 2,037 

FU4 2,139 

FU5 2,069 

PRI1 1,944 

PRI2 1,825 

PRI3 2,134 

PRI4 2,051 

PRI5 2,008 
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REL1 2,077 

REL2 2,241 

REL3 2,255 

REL4 2,232 

REL5 2,292 

RES1 1,927 

RES2 2,03 

RES3 1,976 

RES4 2,084 

SA1 1,791 

SA2 1,799 

SA3 1,676 

SA4 1,877 

TA1 1,84 

TA2 1,995 

TA3 1,993 

TA4 1,919 

VP1 1,703 

VP2 1,754 

VP3 1,974 

VP4 1,958 

A.5. Kết quả hệ số đường dẫn 

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation (STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

AS -> CT 0,047 0,047 0,069 0,675 0,500 

AS -> VP 0,06 0,064 0,065 0,927 0,354 

CT -> CS 0,63 0,627 0,052 12,013 0,000 

EFF -> CT 0,076 0,081 0,06 1,272 0,204 

EFF -> VP 0,132 0,132 0,069 1,898 0,058 

EM -> CT 0,187 0,182 0,066 2,845 0,005 

EM -> VP 0,158 0,154 0,066 2,396 0,017 

FU -> CT 0,051 0,059 0,069 0,743 0,458 

FU -> VP 0,024 0,03 0,066 0,357 0,721 

PRI -> CT 0,178 0,164 0,08 2,22 0,027 

PRI -> VP 0,185 0,177 0,084 2,207 0,028 

REL -> CT 0,15 0,155 0,072 2,089 0,037 

REL -> VP 0,22 0,223 0,082 2,673 0,008 

RES -> CT 0,131 0,124 0,066 1,984 0,048 

RES -> VP 0,093 0,095 0,064 1,448 0,148 

SA -> CT 0,137 0,135 0,065 2,098 0,036 

SA -> VP 0,104 0,097 0,08 1,305 0,193 
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TA -> CT 0,025 0,036 0,062 0,407 0,684 

TA -> VP -0,021 -0,018 0,068 0,316 0,752 

VP -> CS 0,263 0,263 0,048 5,442 0,000 

 

A.6. Sơ đồ phương trình cấu trúc  

 
 
A.7. Kết quả độ phù hợp mô hình  

Bảng R-square 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bảng Q-square 

 R Square 

R Square 

Adjusted 

CS 0,734 0,733 

CT 0,803 0,799 

VP 0,763 0,758 

 SSO SSE 
Q² (=1-

SSE/SSO) 

AS 1.800 1.800,000  

CS 2.250 1.103,931 0,509 

CT 2.250 1.030,597 0,542 

EFF 2.250 2.250,000  

EM 2.250 2.250,000  

FU 2.250 2.250,000  

PRI 2.250 2.250,000  



Nguyễn Ngọc Thoại Vi, Phạm Thái Hoàng, Đặng Thụy Long Châu, Nguyễn Minh Hiếu 
Xây dựng mô hình đánh giá sự hài lòng khách hàng về dịch vụ giao nhận container … 

95 

 

 

 

 

 

 

Bảng f-square 

 AS CS CT EFF EM FU PRI REL RES SA TA VP 

AS   0,002         0,003 

CS             

CT  0,504           

EFF   0,006         0,016 

EM   0,032         0,019 

FU   0,003         0,001 

PRI   0,037         0,034 

REL   0,021         0,038 

RES   0,017         0,007 

SA   0,023         0,011 

TA   0,001         0 

VP  0,088           

Tuyên bố không xung đột lợi ích và cam kết 

bản quyền 

Chúng tôi không có xung đột lợi ích nào cần công 

bố và xác nhận rằng công trình này chưa từng được 

công bố trước đó. 
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