
122
Tạp chí Khoa học & Đào tạo Ngân hàng
Số 260+261- Tháng 1&2. 2024

© Học viện Ngân hàng
ISSN 1859 - 011X 

Hành vi chuyển đổi sử dụng phương tiện vận chuyển 
xanh của giao hàng chặng cuối trong thương mại 
điện tử: Tiếp cận từ giá trị tiêu dùng

Lê Xuân Cù
Trường Đại học Thương mại

Ngày nhận: 05/07/2023		  Ngày nhận bản sửa: 16/10/2023	 Ngày duyệt đăng: 31/10/2023

Tóm tắt: Nghiên cứu này nhằm giải thích hành vi chuyển đổi sử dụng phương 
tiện vận chuyển xanh của giao hàng chặng cuối trong thương mại điện tử tại 
Việt Nam. Mô hình nghiên cứu được đề xuất dựa trên giá trị cảm nhận về 
phương tiện vận chuyển xanh và mối quan tâm môi trường. Nghiên cứu thu 
thập dữ liệu từ 343 người đang sử dụng phương tiện vận chuyển chạy bằng 
xăng của giao hàng chặng cuối từ tháng 04/2023- 06/2023; và mô hình cấu 
trúc tuyến tính được áp dụng để kiểm định các giả thuyết. Kết quả cho thấy giá 
trị cảm xúc, giá trị chức năng, và giá trị xã hội ảnh hưởng tích cực đến mối quan 
tâm môi trường và thái độ chuyển đổi sử dụng phương tiện vận chuyển xanh 
của giao hàng chặng cuối. Và giá trị tri thức ảnh hưởng đến mối quan tâm môi 
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trường, trong khi yếu tố này chưa có kết luận về ảnh hưởng đến thái độ chuyển 
đổi. Đồng thời, mối quan tâm môi trường và thái độ là các tác nhân quan trọng 
của ý định chuyển đổi sử dụng của người dùng. Cuối cùng, hàm ý lý thuyết và 
hàm ý quản trị được thảo luận nhằm hỗ trợ nhà sản xuất và nhà cung cấp dịch 
vụ logistics thông qua chiến dịch truyền thông để tăng cường chuyển đổi sử 
dụng phương tiện vận chuyển xanh của giao hàng chặng cuối tại Việt Nam.
Từ khóa: Giao hàng chặng cuối, Phương tiện vận chuyển xanh, Ý định chuyển 
đổi, Việt Nam

1.	 Giới thiệu

Thương mại điện tử Việt Nam đang tăng 
trưởng mạnh và tác động rất lớn đến vận 
chuyển và phân phối hàng hóa. Khi khách 
hàng mua sắm trực tuyến, sản phẩm được 
giao nhận trực tiếp đến họ, thay vì họ trực 
tiếp nhận từ các cửa hàng truyền thống. Sự 
thay đổi này đã thúc đẩy giao hàng chặng 
cuối (GHCC). GHCC trong logistics là 
phần cuối cùng của quá trình giao hàng. 
Nó liên quan đến các hoạt động cần thiết 
cho quá trình phân phối (chủ yếu doanh 
nghiệp và người tiêu dùng) từ điểm truyền 
tải (trung chuyển) cuối cùng đến điểm 
giao hàng cuối cùng trong chuỗi phân phối 
(điểm đích của hàng hóa). Tại Việt Nam, 
GHCC chủ yếu sử dụng các phương tiện 
vận chuyển truyền thống (PTVCTT) chạy 
bằng xăng như xe máy và xe tải. Doanh 
số bán hàng xe máy đạt 588.926 xe trong 
Quý 2 năm 2023, theo Hiệp hội các nhà sản 
xuất xe máy Việt Nam (VAMM, 2023) và 
doanh số bán hàng xe ô tô đạt 22.540 xe 
trong tháng 8 năm 2023, theo Hiệp hội sản 
xuất ô tô Việt Nam (VAMA, 2023). Việc 
sử dụng PTVCTT của GHCC chưa thực sự 
hiệu quả đối với doanh nghiệp logistics vì 
phát sinh chi phí do thất bại trong lần giao 
hàng đầu tiên. Đồng thời, họ cũng gặp phải 
một số vấn đề như chi phí giao hàng cao, độ 
chính xác và tính minh bạch của việc giao 
hàng, cơ sở hạ tầng kém, đặc điểm hàng 

hóa. Và việc sử dụng này là một trong số 
nguyên nhân tác động xấu đến môi trường 
thông qua lượng khí thải tăng. Đồng thời, 
khi khách hàng nhận thức được sử dụng 
PTVCTT không thân thiện môi trường, họ 
có xu hướng thay đổi và lựa chọn phương 
tiện vận chuyển xanh (PTVCX). PTVCX 
là phương tiện thân thiện môi trường, có 
khả năng giảm thiểu các vấn đề liên quan 
đến môi trường (Liu và Cirillo, 2018). Việc 
sử dụng PTVCX chạy bằng điện, tự lái hay 
máy bay không người lái giảm sức lao động 
của con người, gia tăng hiệu suất và cải 
thiện tốc độ, tính linh hoạt, phạm vi giao 
hàng hóa đến các địa điểm từ xa trở nên dễ 
dàng. Vì vậy, việc phát triển PTVCX thay 
thế cho PTVCTT của GHCC là cần thiết và 
có xu hướng tăng trưởng trong tương lai. 
Hiện nay, PTVCX đang thu hút mối quan 
tâm của nhà nghiên cứu trên thế giới và 
Việt Nam. Caggiani và cộng sự (2021) đã 
xem xét xe điện là các giải pháp thúc đẩy 
logistics xanh của GHCC. Mangano và 
Zenezini (2019) chỉ ra việc sử dụng dịch 
vụ GHCC trong thương mại điện tử của các 
nhà bán lẻ địa phương phụ thuộc vào các 
thuộc tính của dịch vụ này bao gồm chi phí, 
tính kịp thời, tính linh hoạt, tính thuận tiện, 
và tính bền vững. Trong khi các nghiên cứu 
tại Việt Nam phân tích tình hình sử dụng 
dịch vụ GHCC trong thương mại điện tử 
đối với các sản phẩm cụ thể (Trần Thị Ánh 
Hồng và cộng sự, 2022). Một số khác tập 
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trung khám phá hành vi của khách hàng 
như nghiên cứu của Caggiani và cộng sự 
(2021). Nhìn chung, các nghiên cứu này 
chưa tập trung vào đặc tính và hành vi 
sử dụng PTVC, đặc biệt là PTVCX của 
GHCC, như nhấn mạnh của Nguyễn Thị 
Bình và Trịnh Thị Thu Hương (2021). Đây 
là khoảng trống nghiên cứu liên quan đến 
hành vi sử dụng đối với PTVCX này tại 
Việt Nam.
Trong bối cảnh đó, mục tiêu của bài viết 
là giải thích hành vi chuyển đổi sử dụng 
PTDCX của GHCC. Bài viết mở rộng lý 
thuyết giá trị tiêu dùng (TCV) với mối quan 
tâm môi trường để phân tích ý định chuyển 
đổi PTVCX. Qua đó, một số đóng góp của 
nghiên cứu: Thứ nhất là phát triển một 
khung nghiên cứu về ý định chuyển đổi sử 
dụng PTVCX từ góc độ giá trị cảm nhận và 
mối quan tâm môi trường; Thứ hai là mối 
quan tâm môi trường được bổ sung vào lý 
thuyết TCV để giải thích hành vi chuyển đổi 
PTVCX; Thứ ba là rút ra các hàm ý quản 
trị đối với nhà sản xuất (NSX) và nhà cung 
cấp dịch vụ (NCCDV) logistics để khuyến 
khích chuyển đổi PTVCX tại Việt Nam.
Bên cạnh phần giới thiệu, nội dung chính 
bài viết bao gồm: (2) tổng quan nghiên cứu 
và mô hình đề xuất, (3) phương pháp nghiên 
cứu, (4) kết quả nghiên cứu, (5) thảo luận 
và hàm ý, và (6) kết luận và hướng nghiên 
cứu tương lai.

2.	 Tổng quan nghiên cứu và mô hình đề 
xuất

2.1. Ý định chuyển đổi sử dụng phương 
tiện vận chuyển xanh của giao hàng 
chặng cuối 

Ý định là khả năng của cá nhân để thực 
hiện hành vi trong thời gian tới (Davis, 
1989). Ý định chuyển đổi sử dụng PTVCX 
của GHCC là khả năng cá nhân sẽ thay đổi 

hành vi từ sử dụng PTVCTT bằng nhiên 
liệu xăng sang PTVCX. Mục đích của 
chuyển đổi nhằm tạo dựng hành vi tiêu 
dùng bền vững. Một mặt, ý định chuyển 
đổi đã được đề cập trong các bối cảnh sử 
dụng nền tảng thương mại xã hội (Wang 
và cộng sự, 2023), lựa chọn thương hiệu 
điện thoại thông minh (Wong và cộng sự, 
2019). Mặt khác, ý định chuyển đổi tiêu 
dùng xanh đã được xem xét bởi các nghiên 
cứu về mua sắm xanh (Parker và cộng sự, 
2023; Suki và cộng sự, 2022) và sản phẩm 
như thời trang dùng lại (Koay và cộng sự, 
2022), đồ gia dụng (Waris và Hameed, 
2020), thời trang tuần hoàn (Kim và cộng 
sự, 2021). Và ý định chuyển đổi sử dụng 
PTVCX chưa đề cập của GHCC (Caggiani 
và cộng sự, 2021). Vì vậy, nghiên cứu về 
hành vi này của GHCC của thương mại 
điện tử là cần thiết.

2.2. Lý thuyết giá trị tiêu dùng

Lý thuyết giá trị tiêu dùng được đề xuất bởi 
Sheth và cộng sự (1991) nhằm giải thích 
hành vi sử dụng sản phẩm/dịch vụ dựa trên 
giá trị cảm nhận của người dùng. Giá trị cảm 
nhận là nhìn nhận và đánh giá các lợi ích 
của sản phẩm/dịch vụ mà người dùng có thể 
nhận được. Theo TCV, người dùng đánh giá 
dựa trên năm khía cạnh: giá trị cảm xúc (về 
cảm giác và phản ứng), giá trị chức năng 
(về tiện ích và hiệu quả vật lý), giá trị xã 
hội (về hình ảnh cá nhân), giá trị tri thức (về 
thông tin, trải nghiệm và tò mò), và giá trị 
điều kiện (về bối cảnh và tình hình cụ thể). 
Các nghiên cứu gần đây đã xem xét TCV 
đối với thực phẩm xanh (Parker và cộng 
sự, 2023), sản phẩm thân thiện môi trường 
(Nekmahmud và cộng sự, 2022), thời trang 
dùng lại (Koay và cộng sự, 2022), và thời 
trang tuần hoàn (Kim và cộng sự, 2021). 
Ngoài ra, TCV được nghiên cứu đối với các 
sản phẩm/dịch vụ và bối cảnh khác nhau 
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(Koay và cộng sự, 2022). Điển hình, Wong 
và cộng sự (2019) xem xét TCV để khám 
phá hành vi chuyển đổi sản phẩm điện thoại 
thông minh thông qua vai trò của giá trị chức 
năng, cảm xúc, xã hội, và tri thức. Parker và 
cộng sự (2023) xem xét giá trị cảm xúc và 
xã hội kết hợp mối quan tâm môi trường để 
giải thích mua sắm thực phẩm xanh. Giá trị 
điều kiện và mối quan tâm môi trường đóng 
vai trò thúc đẩy mua sắm thực phẩm hữu cơ, 
theo Suki và cộng sự (2022). Tương tự, giá 
trị cảm xúc, giá trị điều kiện và kiến thức 
môi trường là điều kiện tăng cường hành vi 
mua sắm xanh của khách du lịch tại quốc gia 
Châu Âu và ngoài Châu Âu (Nekmahmud 
và cộng sự, 2022). Koay và cộng sự (2022) 
chỉ ra giá trị cảm xúc và giá trị môi trường 
ảnh hưởng đến thái độ mua sắm thời trang 
dùng lại. Từ các kết quả trên, TCV đã lý giải 
thái độ và hành vi sử dụng sản phẩm xanh, 
đồng thời các giá trị cảm nhận kết hợp với 
các yếu tố đặc trưng khác (như vấn đề môi 
trường) có tác động khác nhau đến hành vi 
người dùng. PTVCX là một sản phẩm xanh 
và nghiên cứu sẽ xem xét thái độ và hành vi 
cá nhân dựa trên lý thuyết TCV và mối quan 
tâm môi trường tại Việt Nam.

2.3. Mô hình nghiên cứu

2.3.1. Giá trị cảm xúc
Giá trị cảm xúc là cảm nhận lợi ích từ sản 
phẩm mang đến trạng thái cảm xúc cho 
người dùng (Sheth và cộng sự, 1991). Việc 
sử dụng sản phẩm tạo ra cảm giác, phản 
ứng cảm xúc của cá nhân. Khi người dùng 
cảm thấy vui vẻ, thoải mái đối với sản 
phẩm, họ sẽ bày tỏ thái độ tích cực và sẵn 
sàng sử dụng. Đối với tiêu dùng xanh, các 
nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ giữa giá trị 
cảm xúc và mối quan tâm môi trường như 
Parker và cộng sự (2023), Suki và cộng sự 
(2022). Các giá trị cảm xúc như vui vẻ và 
thỏa mãn sử dụng sản phẩm xanh dẫn đến 

sự quan tâm hơn vấn đề môi trường mà 
sản phẩm họ sử dụng mang lại. Đồng thời, 
nghiên cứu trước đây cho thấy yếu tố này 
là điều kiện thúc đẩy thái độ đối với sản 
phẩm thời trang tuần hoàn và tái chế (Kim 
và cộng sự, 2021), hành vi tiêu dùng xanh 
(Nekmahmud và cộng sự, 2022). Vì thế:
H1a: Giá trị cảm xúc tác động tích cực đến 
mối quan tâm môi trường.
H1b: Giá trị cảm xúc tác động tích cực đến 
thái độ chuyển đổi PTVCX của GHCC.

2.3.2. Giá trị chức năng
Giá trị chức năng là cảm nhận lợi ích từ sản 
phẩm mang lại các tiện ích, hiệu quả vật 
lý và chức năng cho người dùng (Sheth và 
cộng sự, 1991). Yếu tố này liên quan đến 
tiện ích thiết thực và kinh tế- những lợi ích 
gắn kết với sản phẩm thông qua cảm nhận 
người dùng. Nó là một động cơ tăng cường 
hành vi lựa chọn sản phẩm xanh (Waris và 
Hameed, 2020). Một số đặc điểm cảm nhận 
chức năng của sản phẩm xanh như giá cả, 
tính lâu bền, và chất lượng (Suki và cộng 
sự, 2022). Người dùng bảo vệ họ từ vấn đề 
môi trường bằng sử dụng sản phẩm xanh, 
mặc dù họ có thể chi trả thêm cho sản phẩm 
này. Khi người dùng cảm nhận giá trị chức 
năng của sản phẩm, họ sẽ quan tâm đến lợi 
ích môi trường từ việc sử dụng chúng. Và 
họ sẽ bày tỏ thái độ và hành vi tiêu dùng 
xanh (Nekmahmud và cộng sự, 2022). Sử 
dụng PTVCX của GHCC giúp người dùng 
tăng hiệu suất giao hàng (số lượng đơn 
hàng, quãng đường vận chuyển), chi phí 
nhiên liệu thấp, giá cả cạnh tranh, lâu bền 
của phương tiện. Vì thế: 
H2a: Giá trị chức năng tác động tích cực 
đến mối quan tâm môi trường.
H2b: Giá trị chức năng tác động tích cực 
đến thái độ chuyển đổi PTVCX của GHCC.

2.3.3. Giá trị xã hội
Giá trị xã hội là sự nhìn nhận của mọi 



Hành vi chuyển đổi sử dụng phương tiện vận chuyển xanh của giao hàng chặng cuối 
trong thương mại điện tử: Tiếp cận từ giá trị tiêu dùng

126 Tạp chí Khoa học & Đào tạo Ngân hàng- Số 260+261- Tháng 1&2. 2024

người khi cá nhân sử dụng PTVCX và giúp 
người dùng nâng cao hình ảnh, tự tin xã hội 
(Sheth và cộng sự, 1991). Lý thuyết TCV 
chỉ ra giá trị xã hội thúc đẩy cảm nhận giá trị 
chung và hành vi sử dụng đối với sản phẩm 
(Sheth và cộng sự, 1991). Khi cá nhân sử 
dụng PTVCX để giảm thiểu ô nhiễm, và 
khiến mọi người thay đổi suy nghĩ và đánh 
giá hình ảnh của cá nhân đó. Điều này 
dẫn đến cá nhân quan tâm nhiều hơn vấn 
đề môi trường, thay đổi cách nhìn và thái 
độ khi chuyển đổi sử dụng PTVCX của 
GHCC. Mối quan hệ ý nghĩa giữa giá trị xã 
hội và quan tâm môi trường đã khám phá 
khi khách hàng sử dụng thực phẩm hữu cơ 
(Suki và cộng sự, 2022) và mua sắm xanh 
(Parker và cộng sự, 2023). Koay và cộng 
sự (2022) chỉ ra sự tác động của giá trị xã 
hội đến thái độ sử dụng thời trang dùng lại 
của sinh viên. PTVCX là sản phẩm phương 
tiện thân thiện môi trường. Trong sự thống 
nhất với nghiên cứu trên, bài viết xem xét 
các mối quan hệ này đối với PTVCX của 
GHCC. Do đó:
H3a: Giá trị xã hội tác động tích cực đến 
mối quan tâm môi trường.
H3b: Giá trị xã hội tác động tích cực đến 
thái độ chuyển đổi PTVCX của GHCC.

2.3.4. Giá trị tri thức
Giá trị tri thức mang lại sự đổi mới, thỏa 
mãn mong muốn, hiểu biết cá nhân khi sử 
dụng sản phẩm (Sheth và cộng sự, 1991). 
Đây là một yếu tố dẫn đến hành vi sử dụng 
sản phẩm xanh (Kim và cộng sự, 2021). 
Khi cá nhân muốn sử dụng sản phẩm mới, 
họ cần nhiều thông tin và hiểu biết để đánh 
giá; từ đó, họ sẽ ra quyết định lựa chọn 
chúng. PTVCX của GHCC là hình thức 
vận chuyển mới, bền vững và người dùng 
sử dụng chúng để thay thế PTVCTT cho 
mục đích giao hàng và đem lại lợi ích môi 
trường. Đối với các sản phẩm xanh như 
thực phẩm hữu cơ, Suki và cộng sự (2022) 

chỉ ra vai trò của giá trị tri thức đối với mối 
quan tâm môi trường. Hơn nữa, nó còn là 
động lực của thái độ tích cực sử dụng thời 
trang dùng lại (Koay và cộng sự, 2022). 
Khi cá nhân cảm nhận giá trị tri thức của 
sản phẩm xanh càng lớn, họ sẽ quan tâm 
nhiều hơn đến môi trường và thể hiện thái 
độ ưa thích sử dụng sản phẩm đó. Tương 
tự, bài viết xem xét PTVCX mang đến 
người dùng sự đổi mới, kích thích, và sự 
thay thế bền vững sẽ thúc đẩy nhận thức và 
quan tâm môi trường, và phản ứng cảm xúc 
tích cực khi sử dụng PTVCX. Vì vậy:
H4a: Giá trị tri thức tác động tích cực đến 
mối quan tâm môi trường.
H4b: Giá trị tri thức tác động tích cực đến 
thái độ chuyển đổi PTVCX của GHCC.

2.3.5. Mối quan tâm môi trường, thái độ, 
và ý định chuyển đổi PTVCX của GHCC
Ngày nay, người dùng rất quan tâm đến vấn 
đề môi trường khi tiêu dùng sản phẩm. Cá 
nhân đã nhận thức bản thân và nỗ lực giảm 
thiểu ô nhiễm môi trường bằng sử dụng sản 
phẩm xanh. Koay và cộng sự (2022) nhận 
diện sản phẩm thời trang dùng lại hàm chứa 
giá trị môi trường, giảm thiểu rác thải là 
một biện pháp bảo vệ môi trường; điều này 
dẫn đến thái độ và ý định sử dụng loại sản 
phẩm này. Waris và Hameed (2020) chỉ ra 
sự tác động của mối quan tâm môi trường 
đến thái độ và ý định mua sắm thiết bị tiết 
kiệm điện của hộ gia đình. Thống nhất với 
các kết quả về sự tác động tích cực của mối 
quan tâm môi trường và ý định hành vi sử 
dụng sản phẩm xanh như thực phẩm hữu 
cơ (Suki và cộng sự, 2022), bài viết đề xuất 
vai trò của mối quan tâm môi trường nhằm 
tăng cường ý định chuyển đổi hành vi sử 
dụng PTVCX của GHCC. Mặt khác, thái 
độ mô tả phản ứng cảm xúc cá nhân đối với 
sử dụng sản phẩm (Davis, 1989) và là yếu 
tố quyết định hành vi sử dụng khách sạn 
xanh (Verma và cộng sự, 2019), thiết bị 
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gia đình tiết kiệm điện (Waris và Hameed, 
2020), thời trang dùng lại (Koay và cộng 
sự, 2022). Theo đó:
H5: Mối quan tâm môi trường tác động tích 
cực đến thái độ chuyển đổi PTVCX của 
GHCC.
H6: Mối quan tâm môi trường tác động 
tích cực đến ý định chuyển đổi PTVCX của 
GHCC.
H7: Thái độ tác động tích cực đến ý định 
chuyển đổi PTVCX của GHCC.

3.	 Phương pháp nghiên cứu

3.1. Đo lường

Bài viết sử dụng các thang đo từ lý thuyết 

nền tảng TCV của Sheth và cộng sự (1991) 
và các nghiên cứu hiện tại sử dụng lý thuyết 
này trong các bối cảnh sản phẩm/dịch vụ 
khác nhau (Koay và cộng sự, 2022; Parker 
và cộng sự, 2023; Suki và cộng sự, 2022; 
Wang và cộng sự, 2023). Cụ thể, các biến 
trong mô hình nghiên cứu và các nguồn 
tham khảo được minh họa ở Bảng 1. Các 
thang đo này sử dụng thang đo Likert với 5 
mức độ từ 1- hoàn toàn không đồng ý đến 
5- hoàn toàn đồng ý.

3.2. Mẫu nghiên cứu

Tác giả thảo luận với các chuyên gia 
marketing và thương mại điện tử để cải 
thiện thang đo và mô hình trong bối cảnh 

Nguồn: Tác giả đề xuất

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Bảng 1. Thang đo mô hình nghiên cứu

Yếu tố Kí hiệu Nghiên cứu kế thừa

Giá trị cảm xúc CX Lin và Huang (2012)

Giá trị chức năng CN Sweeney và Soutar (2001)

Giá trị xã hội XH Sheth và cộng sự (1991)

Giá trị tri thức TT Kim và cộng sự (2021)

Mối quan tâm môi trường MT Lin và Huang (2012)

Thái độ chuyển đổi PTVCX TD Davis (1989)

Ý định chuyển đổi PTVCX của GHCC CD Oliver (2010)
Nguồn: Tác giả tổng hợp
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nghiên cứu. Sau đó, khảo sát sơ bộ được 
thực hiện trên 38 đối tượng. Kết quả bước 
đầu cho thấy giá trị Cronbach’s alpha của 
các yếu tố lớn hơn 0,7. Do đó, thang đo và 
bảng khảo sát này được sử dụng để tập hợp 
dữ liệu từ tháng 04/2023- 06/2023. Đối 
tượng khảo sát là các shipper của GHCC 
sử dụng PTVCTT chạy bằng xăng của một 
số công ty logistic bao gồm Giao hàng tiết 
kiệm, Giao hàng nhanh, Shopee Express, 
LEX, và Lalamove. Bảng hỏi được thiết kế 
trên Google Forms và được đăng trên nhóm 
liên quan đến GHCC trên Facebook. Đồng 
thời, nghiên cứu tập hợp dữ liệu với bảng 
hỏi bằng giấy tại các địa điểm tập kết của 
các shipper như nhà hàng, quán ăn mang 
về, trường học, chợ, và siêu thị tại Hà Nội. 
Kết quả khảo sát thu về 368 phiếu và sau 
khi làm sạch, loại bỏ phiếu không hợp lệ 
(trùng lặp, thiếu thông tin và câu trả lời), số 
phiếu hợp lệ là 343. SPSS 21 và AMOS 21 
được sử dụng để phân tích dữ liệu và kiểm 
định mô hình.
Kết quả đặc điểm mẫu được mô tả Bảng 2. 
Về giới tính, phần lớn đối tượng khảo sát 
(96,5%) là nam. Điều này phản ánh đặc thù 

công việc liên quan dịch vụ giao hàng. Do 
tính chất của hoạt động vận chuyển hàng 
hóa, các đối tượng với các trình độ giáo 
dục đều tham gia, cụ thể THPT (53,06%), 
đại học (44,9%), và sau đại học (2,04%). 
Đa số (86%) đối tượng khảo sát dưới 40 
tuổi vì hoạt động di chuyển liên quan đến 
điều kiện thể chất cá nhân, thời tiết, và môi 
trường. Liên quan đến kinh nghiệm sử dụng 
PTVCTT của GHCC, 62,97% đối tượng 
khảo sát có kinh nghiệm 1- 5 năm, tiếp theo 
18,95% và 18,08% có kinh nghiệm dưới 1 
năm và trên 5 năm.

4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Kiểm định thang đo

Nghiên cứu thực hiện phân tích nhân tố 
khám phá với hệ số KMO = 0,882 (>0,5), 
kiểm định Barlett với hệ số Sig. <5%, và 
tổng phương sai trích đạt 72,186. Đồng 
thời, hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 (Hair 
và cộng sự, 2018). Điều này cho thấy phân 
tích nhân tố khám phá hoàn toàn phù hợp.
Sau đó, nghiên cứu thực hiện phân tích 
nhân tố khẳng định thông qua các tiêu 
chuẩn về giá trị hội tụ (độ tin cậy, độ tin 
cậy tổng hợp (CR), tổng phương sai trích 
(AVE)) và giá trị phân biệt.
Về độ tin cậy, nghiên cứu sử dụng hệ số 
Cronbach’s alpha (CA). Kết quả cho thấy 
CA>0,7 (Hair và cộng sự, 2018) (Bảng 3). 
Vì thế, các yếu tố đáp ứng độ tin cậy. Đồng 
thời, nghiên cứu sử dụng hệ số CR và AVE 
để đánh giá giá trị hội tụ. CR cần lớn hơn 
0,7 và AVE cần lớn hơn 0,5 (Hair và cộng 
sự, 2018). Theo Bảng 3, CR và AVE đều 
đạt các giá trị yêu cầu. Do đó, nghiên cứu 
đáp ứng giá trị hội tụ.
Tiếp theo, nghiên cứu đo lường giá trị phân 
biệt thông qua xem xét căn bậc hai của 
AVE và sự tương quan giữa các cấu trúc. 
Cụ thể, căn bậc hai của AVE (in nghiêng) 

Bảng 2. Đặc điểm mẫu

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Giới tính
Nam 331 96,5

Nữ 12 3,5

Trình độ học vấn

THPT 182 53,06

Đại học 154 44,9

Sau đại học 7 2,04

Độ tuổi

Dưới 25 96 27,99

25-dưới 30 117 34,11

30-dưới 40 82 23,9

Trên 40 24 14

Kinh nghiệm sử 
dụng PTVCTT 

của GHCC (năm)

Dưới 1 65 18,95

1–5 216 62,97

Trên 5 62 18,08
Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS 21
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cần lớn hơn sự tương quan giữa các cấu 
trúc (Hair và cộng sự, 2018) và kết quả đáp 
ứng yêu cầu (Bảng 4). Vì vậy, nghiên cứu 
đảm bảo giá trị phân biệt.

Sự phù hợp của mô hình
Để đánh giá sự phù hợp của mô hình, 
nghiên cứu xem xét một số tiêu chuẩn bao 
gồm χ2/df (>3), CFI, IFI, TFI, NFI (≥0,9), 

Bảng 3. Giá trị hội tụ

Yếu tố Giá trị tải CA AVE CR

Giá trị cảm xúc 0,816 0,602 0,819
CX1. Tôi cảm nhận sử dụng PTVCX của GHCC mang đóng góp tốt 
hơn cho xã hội 0,847

CX2. Tôi cảm nhận sử dụng PTVCX của GHCC là một việc làm ý nghĩa 0,734
CX3. Sử dụng PTVCX của GHCC khiến tôi trở thành con người có ích 
hơn 0,73

Giá trị chức năng 0,884 0,717 0,884

CN1. PTVCX tiết kiệm nhiên liệu hơn PTVCTT 0,749

CN2. PTVCX có mức giá phù hợp 0,91

CN3. PTVCX đảm bảo tiêu chuẩn chất lượng 0,855

Giá trị xã hội 0,858 0,669 0,858

XH1. Sử dụng PTVCX của GHCC nhận sự tán đồng từ cộng đồng 0,817

XH2. Sử dụng PTVCX của GHCC tạo ấn tượng tốt với mọi người 0,898

XH3. Sử dụng PTVCX của GHCC nhận đánh giá tích cực từ cộng đồng 0,706

Giá trị tri thức 0,909 0,769 0,909

TT1. Sử dụng PTVCX của GHCC mang lại sự khác biệt với PTVCTT 0,856
TT2. Sử dụng PTVCX của GHCC để trải nghiệm phương thức vận 
chuyển mới 0,88

TT3. Tôi có thể tìm thấy thông tin mới trước khi sử dụng PTVCX của 
GHCC 0,882

Mối quan tâm môi trường 0,919 0,795 0,921

MT1. Sử dụng PTVCX của GHCC tiết kiệm nhiên liệu 0,895

MT2. Sử dụng PTVCX của GHCC mang đến thân thiện môi trường 0,951
MT3. Sử dụng PTVCX của GHCC giảm thiểu ô nhiễm môi trường so 
với PTVCTT 0,795

Thái độ chuyển đổi PTVCX 0,89 0,734 0,892

TD1. Chuyển đổi sử dụng PTVCX của GHCC là ý tưởng hay 0,756

TD2. Chuyển đổi sử dụng PTVCX của GHCC là xu hướng tích cực 0,951

TD3. Chuyển đổi sử dụng PTVCX của GHCC là hành động đúng đắn 0,828

Ý định chuyển đổi PTVCX của GHCC 0,824 0,609 0,824

CD1. Tôi sẽ thay thế sử dụng PTVCTT bằng PTVCX của GHCC 0,569

CD2. Tôi lên kế hoạch sử dụng PTVCX của GHCC trong tương lai 0,643
CD3. Tôi sẽ thay đổi hành vi sử dụng PTVCX của GHCC trong thời 
gian tới 0,618

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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và RMSEA (<0,08), theo đề xuất của Hair 
và cộng sự (2018). Kết quả cho thấy các 

tiêu chuẩn trên đều đáp ứng yêu cầu (Bảng 
5). Do vậy, nghiên cứu đảm bảo sự phù 
hợp của mô hình.

4.2. Kiểm định mô hình

Mô hình cấu trúc tuyến tính được áp dụng 
để kiểm định mô hình nghiên cứu thông qua 
sử dụng phần mềm AMOS 21. Kết quả chỉ 
ra 10/11 giả thuyết được chấp nhận. Trong 
đó, Mối quan tâm môi trường, Thái độ, và 
Ý định chuyển đổi giải thích được 53,2%, 
43,3%, và 53,1% lần lượt sự biến thiên của 
các biến phụ thuộc trong mô hình.

5.	 Thảo luận và hàm ý

5.1. Thảo luận

Bài viết phân tích giá trị cảm nhận và mối 
quan tâm môi trường ảnh hưởng đến thái 
độ chuyển đổi sử dụng PTVCX của GHCC 
dựa trên lý thuyết TCV. Trong đó, giá trị 
cảm xúc đóng vai trò quan trọng nhất nhằm 
nâng cao mối quan tâm môi trường và giá 
trị chức năng là điều kiện cơ bản nhất nhằm 
thúc đẩy thái độ của người dùng. Cụ thể, 
nghiên cứu khám phá mối quan hệ ý nghĩa 
giữa giá trị cảm xúc đối với mối quan tâm 
môi trường (β=0,414; p<0,001) và thái độ 
(β=0,235; p<0,01). PTVCX khiến người 
dùng thích thú và sự lựa chọn này sẽ đem 

Bảng 4. Giá trị phân biệt

CX CN XH TT MT TD CD

CX 0,776

CN 0,295 0,847

XH 0,27 0,534 0,818

TT 0,295 0,488 0,378 0,877

MT 0,421 0,576 0,577 0,527 0,892

TD 0,4 0,498 0,495 0,428 0,582 0,857

CD 0,657 0,445 0,481 0,421 0,672 0,595 0,78
Nguồn: Kết quả xử lý từ AMOS 21

Bảng 5. Sự phù hợp của mô hình

Tiêu chuẩn Giá trị đề xuất Kết quả

χ2 ⁄ df >3 1,597

CFI ≥0,9 0,978

IFI ≥0,9 0,978

TFI ≥0,9 0,973

NFI ≥0,9 0,943

RMSEA <0,08 0,042
Nguồn: Kết quả xử lý từ AMOS 21

Bảng 6. Kết quả kiểm định mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ Giá trị β Quyết định

H1a CX → MT 0,414*** Chấp nhận

H1b CX → TD 0,235** Chấp nhận

H2a CN → MT 0,235*** Chấp nhận

H2b CN → TD 0,142* Chấp nhận

H3a XH → MT 0,383*** Chấp nhận

H3b XH → TD 0,208** Chấp nhận

H4a TT → MT 0,211*** Chấp nhận

H4b TT → TD 0,081n.s Bác bỏ

H5 MT → TD 0,244*** Chấp nhận

H6 MT → CD 0,356*** Chấp nhận

H7 TD → CD 0,243*** Chấp nhận
Nguồn: Kết quả xử lý từ AMOS 21

Ghi chú: *, **, *** mức ý nghĩa lần lượt 0,05, 0,01, và 
0,001; n.s mức không có ý nghĩa thống kê
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lại sự hài lòng khi hạn chế ô nhiễm môi 
trường. Vì thế, người dùng quan tâm hơn tới 
môi trường và kích thích sử dụng PTVCX. 
Điều này khẳng định các kết quả nghiên 
cứu của Parker và cộng sự (2023). Đồng 
thời, kết quả thống nhất với quan điểm của 
Suki và cộng sự (2022) và Koay và cộng 
sự (2022) về sự tác động của giá trị xã hội 
đến mối quan tâm môi trường (β=0,383; 
p<0,001) và thái độ (β=0,208; p<0,01). Sử 
dụng PTVCX nhận được sự đồng tình từ 
cộng đồng và góp phần nâng cao hình ảnh 
cá nhân, vì thế họ sẽ chú ý đến môi trường 
và thể hiện thái độ tích cực. Hơn nữa, giá 
trị chức năng ảnh hưởng đến mối quan tâm 
môi trường (β=0,235; p<0,001) và thái độ 
(β=0,142; p<0,05). Khi cá nhân nhận biết 
ưu thế của PTVCX, họ sẽ quan tâm nhiều 
hơn đến môi trường, việc sử dụng này cải 
thiện môi trường và bày tỏ thái độ tích cực 
hơn với PTVCX. Các kết quả này đồng 
nhất với nghiên cứu của Nekmahmud và 
cộng sự (2022). Cuối cùng, giá trị tri thức 
là một động lực của mối quan tâm môi 
trường (β=0,211; p<0,001) nhưng chưa có 
sự tác động có ý nghĩa thống kê đến thái 
độ (β=0,081; p>0,05). Khi người dùng tiếp 
cận nhiều thông tin mới, cảm nhận sự khác 
biệt sử dụng giữa PTVCTT và PTVCX từ 
góc độ lợi ích và môi trường, họ sẽ nhìn 
nhận sự cần thiết và ủng hộ việc sử dụng 
PTVCX của GHCC. Khám phá này ủng hộ 
kết quả của Suki và cộng sự (2022).
Bên cạnh đó, thống nhất với quan điểm của 
Waris và Hameed (2020), bài viết phản ánh 
mối quan tâm môi trường thúc đẩy thái độ 
(β=0,244; p<0,001) và ý định chuyển đổi 
(β=0,356; p<0,001). Khi người dùng chú ý 
đến vấn đề môi trường (như ô nhiễm không 
khí, hiệu ứng nhà kính, biến đổi khí hậu), 
họ sẽ có cái nhìn và hành động để giải 
quyết vấn đề đó. Điều này dẫn đến sử dụng 
PTVCX là phương thức để cải thiện môi 
trường. Đồng thời, mối quan hệ giữa thái 

độ (β=0,243; p<0,001) và ý định chuyển 
đổi đồng nhất với nghiên cứu của Verma và 
cộng sự (2019); nghĩa là thái độ là điều kiện 
cần thiết để tăng cường sự sẵn sàng chuyển 
đổi sử dụng đối với PTVCX của GHCC.

5.2. Hàm ý quản trị

Nghiên cứu đưa ra một số hàm ý quản trị. 
Một mặt, NSX và NCCDV logistics cần 
quan tâm đến giá trị cảm nhận của người 
dùng về PTVCX của GHCC. Phần lớn 
người dùng rất quen thuộc với PTVCTT 
chạy bằng xăng. Vì thế, sẽ cần thiết cần thay 
đổi nhận thức và hành vi của người dùng 
thông qua lợi thế của PTVCX và vấn đề môi 
trường. Đầu tiên, họ cần quan tâm đến giá 
trị chức năng của PTVCX của GHCC thông 
qua phát triển loại PTVCX khác nhau như 
xe bán tải, 3- 4 bánh với diện tích thùng chứa 
hàng khác nhau phù hợp địa hình của từng 
khu vực để tăng hiệu suất GHCC, tiết kiệm 
chi phí nhiên liệu và giảm khí thải. Điều này 
sẽ thu hút sự chuyển đổi và tăng trải nghiệm 
người dùng. Hơn nữa, NSX đa dạng hóa 
PTVCX chạy bằng năng lượng sạch, hỗn 
hợp xăng và điện với giả cả hợp lý để gia 
tăng khả năng tiếp cận của NCCDV logistics 
và người dùng. Do đó, khi người dùng cảm 
thấy hứng thú để trải nghiệm PTVCX mới 
và thân thiện môi trường, khả năng lựa 
chọn và chuyển đổi sử dụng sang PTVCX 
sẽ cao hơn. Đồng thời, vì PTVCX tại Việt 
Nam đang trong giai đoạn khởi đầu, người 
dùng chưa được tiếp cận, hạn chế thông tin 
về ưu thế so với PTVCTT. Vì thế, NSX và 
NCCDV logistics phải tăng cường tiếp thị 
và thực hành đến người dùng thông qua mô 
hình thử nghiệm hoặc dùng thử PTVCX 
này. Điều này sẽ giúp người dùng bổ sung 
kiến thức, kĩ năng thực tế, khơi dậy sự tò 
mò, thích thú, và nhận thức sự khác biệt với 
PTVCTT. Do đó, người dùng sẽ cảm nhận 
giá trị cảm xúc và giá trị tri thức từ PTVCX, 
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và họ đánh giá tích cực và khơi gợi hành 
vi chuyển đổi. NSX và NCCDV logistics 
phát triển trạm sạc và sạc nhanh dùng chung 
nhằm gia tăng mạng lưới giao hàng và sự 
thuận tiện tại các thành phố lớn. Ngoài ra, 
vấn đề môi trường nhận được sự quan tâm 
rất lớn của xã hội và hành vi tiêu dùng xanh 
được khuyến khích. Sử dụng PTVCTT 
đang gia tăng ô nhiễm môi trường. Vì thế, 
người dùng cần nâng cao nhận thức, nỗ lực 
mang đến dịch vụ vận chuyển bền vững để 
đảm bảo cân bằng môi trường nhờ sử dụng 
PTVCX. Điều này dẫn đến hình ảnh cá nhân 
và sự đánh giá cao từ cộng đồng. 
Mặt khác, sự ảnh hưởng của mối quan 
tâm môi trường đến thái độ và hành vi 
chuyển đổi PTVCX của GHCC ngụ ý 
NSX, NCCDV logistics, và cơ quan quản 
lý cần chú ý truyền thông về hiệu quả của 
PTVCX đối với môi trường. Đồng thời, 
NSX và NCCDV logistics cần tích hợp 
vấn đề môi trường vào hoạt động kinh 
doanh như có bằng chứng, kết quả thực 
nghiệm (qua hình ảnh, video, giấy chứng 
nhận) về hiệu quả bảo vệ của PTVCX và 
tác hại của PTVCTT. Đồng thời, NSX và 
NCCDV logistics cần gắn hoạt động kinh 
doanh với trách nhiệm xã hội nhằm tạo môi 
trường thân thiện như chương trình bảo trì, 
bảo dưỡng miễn phí, xây dựng trung tâm 
nghiên cứu và phát triển PTVCX và nhiên 
liệu sạch. Hơn nữa, các chính sách của cơ 
quan quản lý (về chính sách ưu đãi thuế), 
của tổ chức tín dụng và ngân hàng (về chính 

sách tài chính) hỗ trợ NCCDV logistics và 
cá nhân chuyển đổi sang PTVCX.

6.	 Kết luận và hướng nghiên cứu tương lai

Nghiên cứu đã lý giải một cơ chế của hành 
vi chuyển đổi sử dụng PTVCX của GHCC 
trong thương mại điện tử tại Việt Nam dựa 
trên sự kết hợp giữa lý thuyết TCV và mối 
quan tâm môi trường. Kết quả khẳng định 
các giá trị cảm nhận là điều kiện dẫn đến 
mối quan tâm môi trường, thay đổi thái độ 
và hành vi sử dụng PTVCX. Đồng thời, 
nghiên cứu góp phần gợi mở hàm ý thực 
tiễn đối với NSX, NCCDV logistics, và cơ 
quan quản lý để khuyến khích người dùng 
sử dụng PTVCX của GHCC.
Bên cạnh đó, một số định hướng nghiên 
cứu được xem xét. Thứ nhất, nghiên cứu 
tiếp theo cần mở rộng quy mô mẫu điều 
tra để đảm bảo tính khái quát của kết quả 
nghiên cứu. Thứ hai, nghiên cứu tương lai 
xem xét lựa chọn PTVCX của GHCC từ 
góc độ của khách hàng mua sản phẩm/dịch 
vụ bởi vì họ là yếu tố góp phần sự thay đổi 
chất lượng dịch vụ giao hàng. Thứ ba, một 
số yếu tố liên quan đến giá trị cảm nhận 
(giá trị chi phí, giá trị điều kiện) và biến 
kiểm soát (trình độ giáo dục, độ tuổi, kinh 
nghiệm sử dụng) cần bổ sung vào khung 
nghiên cứu nhằm giải thích tổng thể hơn về 
hành vi chuyển đổi sử dụng PTVCX của 
GHCC tại Việt Nam. ■
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