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T~\ich bệnh Covid-19 tác động rầt lớn đến tình hình kinh tè cũng như hành vi lựa chọn nhà cung ứng 

JLy dịch vụ logistics cùa chủ hàng Việt Nam. Thực tê cho thây đang có sự chuyển dịch đáng kể lượng 
khách hàng từ các nhà cung ứng dịch vụ logistics trong giai đoạn hiện nay và ngày càng có xu hướng tăng 
trong thời kỳ đại dịch Covid -19. Vì vậy, mục tiêu nghiên cứu là xác định, đánh giá tác động của các yếu tố 
then chôt ảnh hưởng đên quyêt định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics cùa chù hàng Việt Nam trong 
thời kỳ đại dịch Covid - 19. Kêt quả nghiên cứu cho thây có 5 yêu tô bao gôm: Độ tin cậy, Khả năng đáp 
ứng, Hình ảnh thương hiệu, Chi phí, Thương hiệu Việt ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn nhà cung ứng 
dịch vụ logistics của chủ hàng Việt Nam. Từ đó đê xuãt một số giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh 
trong kinh doanh dịch vụ logistics tại Việt Nam trong thời kỳ đại dịch Covid -19.

Từ khóa: Covid -19, chù hàng Việt Nam, nhà cung ứng dịch vụ logistics.

JEL Classifications: L20, L90, M16

ỉ. Giới thiệu
Sự gián đoạn chuỗi cung ứng có thể xảy ra do 

thiên tai và thảm họa do con người tạo ra. Trên toàn 
cầu, một số trường hợp đã xảy ra trong quá khứ như 
trận động đất Gujarat (2001), sóng thần ở Nhật Bàn 
(2011), trận động đất ở Ẩn Độ Dương và sóng thần 
(2004) (Gou và Lam 2019). Tương tự, sự bùng phát 
của bệnh truyền nhiễm, Bệnh do vi rút Corona 2019 
(COVID-19) đã mang lại một thảm kịch toàn cầu 
không chi cho cuộc sống con người mà còn cho các 
hoạt động kinh tế như hoạt động sàn xuất, chuỗi 
cung ứng, logistics và một so lĩnh vực khác (Dolgui, 
Ivanov, và Sokolov 2020; Golan, Jemegan và 
Linkov 2020; Haren và Simchi-Levi 2020; Hobbs 
2020; Ivanov 2020a, 2020c; Ivanov và Dolgui 
2020a; Iyengar et al. 2020; Linton và Vakil 2020; 
Rernko 2020; Rowan và Laffey 2020 ). Đại dịch 
COVID-19 đã ảnh hưởng nghiêm trọng đến ngành ô 
tô, du lịch, hàng không, dầu khí, xây dựng, viễn 
thông, thực phẩm, chăm sóc sức khỏe và dịch vụ 
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logistics (Chamola et al. 2020). Tại Việt Nam dịch 
bệnh COVID-19 đã kéo theo sự sụt giảm của các 
doanh nghiệp dịch vụ logistics mà theo báo cáo của 
Hiệp Hội Dịch Vụ Logistics VN (VLA) thì có 
khoảng 15% DN bị giảm 50% doanh thu so với năm 
2019 và hơn 50% DN giảm số lượng dịch vụ logis­
tics trong nước và quốc tế từ 10% - 30% so với cùng 
kỳ năm ngoái.

Cùng với sự sụt giảm số lượng dịch vụ của các 
nhà cung ứng dịch vụ logistics VN là sự cân nhắc 
quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics 
của chủ hàng VN trong bối cảnh hết sức khó khăn 
khi sản lượng xuất nhập khẩu sụt giảm đáng kể. Và 
đây là cơ hội tốt cho việc đàm phán giá cả dịch vụ 
và chi phí của chủ hàng VN với các nhà cung ứng 
dịch vụ logistics. Vì vậy việc cân nhắc lựa chọn nhà 
cung ứng dịch vụ logistics của chủ hàng VN trong 
thời kỳ đại dịch COVID - 19 đóng vai trò hết sức 
quan trọng nhằm giâm nhũng rủi ro và chi phí trong 
giai đoạn khó khăn này.
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Nguồn: Theo VLA, 2019'
Hình 1: Mức độ ảnh hưởng đối với các doanh nghiệp Logistics

2. Cơ sở lý thuyêt và mô hình nghiên cứu
Việc lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics sẽ 

có tác động trực tiếp đến hiệu quả của các kênh 
logistics quốc tế. Mỗi nhà cung ứng dịch vụ logistics 
đều sở hữu những đặc điểm khác nhau, điểm mạnh 
và điểm yếu khác nhau. Tùy thuộc vào cung ứng 
dịch vụ logistics được chọn (Liberatore & Miller, 
1995). Theo D’Este (1992) đã phát triển lý thuyết 
hành vi làm đại diện cho các giai đoạn khác nhau 
trong quá trình ra quyết định của chủ hàng về việc 
lựa chọn các nhà vận tải tuyến phà Ro/Ro giữa 
Melbourne và Tasmania ờ úc. Quá trình lựa chọn 
nhà cung ứng dịch vụ logistics thích hợp phụ thuộc 
vào nhiều thuộc tính chất lượng dịch vụ (Evers, et 
al., 1996; Kent & Parker, 1998). Cách tiếp cận chất 
lượng dịch vụ là một nỗ lực để hiểu sự hài lòng của 
khách hàng từ quan điểm về sự khác biệt giữa nhận 
thức của khách hàng và dịch vụ khách hàng 
(Parasuraman, et al., 1985). Tuy nhiên, các khía 
cạnh của độ tin cậy; khả năng đáp ứng; hình ảnh 
thương hiệu; chi phí và thương hiệu Việt trong cách 
tiếp cận chất lượng dịch vụ cũng có thể được sử 
dụng để xác định các yếu tố quan trọng có thể ảnh 
hường đến việc lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ 
logistics trong bối cảnh thời kỳ đại dịch COVID-19.

2.1. Các giả thuyết nghiên cứu
Nghiên cứu đã đề ra 5 già thuyết với 31 yếu tố 

đại diện ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn nhà 
cung ứng dịch vụ logistics của chủ hàng Việt Nam 
thời kỳ đại dịch COVID-19.

a. Độ tin cậy
Trong thời kỳ dịch bệnh COVID-19 nhiều nhà 

cung ứng dịch vụ logistics Việt Nam đã mất dần 
thị trường và độ tin cậy với chủ hàng vì vậy đây là 
giai đoạn khó khăn để tạo độ tin cậy. Theo mô 
hình SERVQƯAL của Parasuraman (1988) thì độ 
tin cậy cùa dịch vụ thể hiện qua khả năng thực 
hiện dịch vụ phù hợp và đúng thời hạn ngay lần 
đầu tiên. Năng lực của nhân viên để thi hành các 
lời hứa một cách chính xác. Còn theo Thái Văn 
Vinh & Devinder Grewal (2005) dựa vào nghiên 
cứu định tính, lý thuyết dịch vụ, chất lượng dịch 
vụ và thang đo SERQUAL đưa ra thang đo độ tin 
cậy cho dịch vụ cảng biển là tính nhất quán của 
dịch vụ. Trong nghiên cứu lựa chọn nhà cung ứng 
dịch vụ logistics ờ Thái Lan tác giả Ruth 
Banomyong và cộng sự (2005) đã điều chinh 
thang đo SERVQUAL độ tin cậy dựa trên thời 
gian vận chuyển và tính chính xác của bộ chứng từ 
sẽ ảnh hưởng đến lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ 
logistics của chủ hàng Thái Lan. Bên cạnh đó cũng 

1. https://www.vla.com.vn/doanh-nghiep-ỉogistics-viet-anh-huong-the-nao-tu-dich-covid-19.htmỉ
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theo Notteboom (2011) thì độ tin cậy cùa dịch vụ 
lựa chọn càng của hãng tàu còn thể hiện tin cậy 
trong xù lý thông tin. Giả thuyết HI được phát 
biểu như sau:

Giả thuyết Hỉ: Độ tin cậy ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn nhà cung úng dịch vụ logistics của 
chủ hàng Việt Nam.

b. Khả năng đáp ứng
Khả năng đáp ứng đó là thể hiện qua sự mong 

muốn và sẵn sàng của nhân viên cung cấp dịch vụ 
kịp thời cho khách hàng (Parasuraman, 1988) hay 
đó là sự sẵn sàng của các nhân viên nhằm giúp đờ 
khách hàng. Đòi hỏi những người nhân viên nhiệt 
tình và có khà năng. Để đo lường chất lượng dịch vụ 
trong ngành logistics cảng biển thì khả năng đáp 
ứng còn là thể hiện qua khả năng cập nhật thông tin 
cước phí, khả năng phản hồi thông tin (Durvasula 
and Mehta, 1999; Mehta and Durvasula, 1998). 
Theo Babakus and Boiler (1992) thì khà năng đáp 
ứng trong dịch vụ logistics 3PL là khả năng đa dạng 
hóa dịch vụ. Bên cạnh đó theo Ruth Banomyong và 
cộng sự (2005) thì độ tin cậy của nhà cung ứng dịch 
vụ logistics sẽ ảnh hưởng đến việc lựa chọn của chủ 
hàng Thái Lan thể hiện qua khà năng gom hàng và 
giám sát. Già thuyết H2 được phát biểu như sau:

Giả thuyết H2: Khả năng đáp ứng ảnh hưởng 
đên quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logis­
tics của chủ hàng Việt Nam.

c. Hình ảnh thưomg hiệu
Hình ành thương hiệu được xem như một hình 

ảnh được ghi nhớ bởi cộng đồng, khi nó tạo nên 
một thương hiệu tích cực, thân thiện và dễ nhớ cho 
mọi người (Aaker, 1997). Kevin Lane Keller 
(2013) nhắc đến hình ảnh của thương hiệu như là 
một ý kiến được chấp nhận bởi khách hàng dựa 
trên những lý do chủ quan và cảm xúc của chính 
bản thân họ. Theo Kotler và Armstrong (2012) thì 
hình ảnh thương hiệu được định nghĩa là “một 
nhóm những nhận định được tạo dựng cho một 
thương hiệu riêng biệt”. Hình ảnh thương hiệu là 
một khía cạnh của thương hiệu, được tạo dựng bởi 
người khách hàng, dựa trên cảm nhận của khách 
hàng, bất kể lý tính hay cảm tính. Hơn nữa, hình 
ảnh thương hiệu chịu tác động và được định hình 
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bời các hoạt động marketing, điều kiện hoàn cảnh 
và nhũng tính cách của người cảm nhận (Dawn 
Dobni & George M. Zinkhan, 1990). Hình ảnh 
thương hiệu và uy tín dịch vụ của nhà cung ứng 
dịch vụ logistics có tầm ảnh hưởng đến lựa chọn 
của chủ hàng (Ruth Banomyong và cộng sự, 
2005). Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp dịch 
vụ logistics sẽ tạo hình ảnh cho danh nghiệp trong 
thời kỳ dịch COVID-19 (báo cáo VLA, 2020). Từ 
những lý do trên, giả thuyết H3 được phát biểu 
như sau:

Giả thuyết H3: Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng 
đến quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logis­
tics của chủ hàng Việt Nam.

d. Chi phi
Tình hình COVID-19 đã làm kinh tế Việt Nam 

đang gặp nhiều khó khăn, chù hàng Việt Nam thì 
cân nhắc dịch vụ và chi phí, còn nhà cung ứng dịch 
vụ logistics thì cần khách hàng hơn là chi phí nên 
chi phí dịch vụ là một vấn đề rất quan tâm. Ngoài 
các vấn đề chi phí được hình thành từ giá dịch vụ thì 
còn có các khoản hoa hồng mà chủ hàng luôn yêu 
cầu doanh nghiệp cung ứng dịch vụ logistics chi cho 
mỗi lô hàng (VPA, 2020). Bên cạnh đó giá cả dịch 
vụ còn được đánh giá cho lòng trung thành và chấp 
nhận dịch vụ của chủ hàng thông qua khả năng chiết 
khấu của nhà cung ứng dịch vụ logistics và khả năng 
cho nợ cước gối đầu (VLI, 2019). Từ những lý do 
trên, giả thuyết H4 được phát biểu như sau:

Giả thuyết H4: Chi phí ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics của 
chủ hàng Việt Nam.

e. Thương hiệu việt
Kết nối doanh nghiệp và hỗ trợ doanh nghiệp 

Việt Nam vượt qua khó khăn là những chương trình 
được Bộ Công Thương và Hiệp Hội Doanh nghiệp 
Việt Nam phát động nhằm để doanh nghiệp Việt 
Nam vượt qua khó khăn ừong thời kỳ đại dịch 
COVID-19. Với truyền thống “Một con ngựa đau cả 
tàu bỏ cỏ” cho thấy tinh thần đoàn kết và yêu nước 
của doanh nghiệp Việt Nam luôn sẵn lòng kết nối 
chia sẻ khó khăn với nhau. Theo Thủ Tướng Nguyễn 
Xuân Phúc thì “Việc đồng hành và đồng cảm với 
doanh nghiệp trong lúc này chính là thể hiện lòng

_ _ khoa học & 
thuongmại 117



QUÂN nu < L 1 DOANH

yêu nước”, lựa chọn doanh nghiệp Việt cũng thể 
hiện truyền thống của người Việt cũng như tự hào 
cho sự phát triển doanh nghiệp Việt (VLA, 2020).

Giả thuyết H5: Thương hiệu Việt ảnh hưởng đến 
quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics 
của chủ hàng Việt Nam.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Dựa trên cơ sở lý thuyết tác giả đề xuất mô hình 

nghiên cứu như sau (Sơ đồ 1):

Sơ đố 1: Mô hình nghiên cứu

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu đề tài yếu tố ảnh hưởng đến quyết 

định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logistics trong 
thời kỳ đại dịch COVID-19 của chủ hàng Việt Nam 
trải qua 3 giai đoạn và được sử dụng các phương 
pháp tương ứng các giai đoạn sau đây:

- Giai đoạn tổng kết lý thuyết: tác giả sử dụng 
phương pháp nghiên cứu bằng các kỹ thuật: thống 
kê, phân tích, tổng hợp, tham chiếu, đối chứng để 
tổng kết các lý thuyết về hành vi và các nghiên cứu 
về các yếu tố tác động đến hành vi lựa chọn dịch vụ 
đặt cơ sở cho việc đề xuất mô hình nghiên cứu và 
phát triển thang đo các khái niệm nghiên cứu.

- Giai đoạn nghiên cứu sơ bộ: tác giả sừ dụng 
phương pháp nghiên cứu định tính, sử dụng phương 

pháp suy diễn để lập luận giải thích các yếu tố ảnh 
hưởng đến quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch 
vụ logistcs trong thời kỳ đại dịch COVID-19 của 
chủ hàng Việt Nam, bên cạnh phòng vấn chuyên gia 
là quàn lý của một số nhà cung ứng dịch vụ logis­
tics nhằm khám phá, điều chinh, bổ sung các yếu tố, 
cùng các biến quan sát. Bên cạnh đó tác giả sử dụng 
phương pháp định lượng sơ bộ. Trong bước này tác 
giả thông qua kỹ thuật phỏng vấn bằng bảng câu hỏi 

với thang đo Likert 5 điểm theo 
tỷ lệ tối thiểu 5:1 (Churchill, 
1979). Tác già sử dụng phần 
mềm SPSS 20 để xử lý làm 
sạch dữ liệu, sau đó kiểm tra độ 
tin cậy Cronbach Alpha với yêu 
cầu > 0.6, sau đó kiểm định 
thang đo bằng phân tích EFA 
với PCA và Varimax với điều 
kiện loại bỏ các biến có trọng 
số EFA <0.5 (Gerbing & 
Anderson 1988), đổi với các 
biến quan sát có hệ số tương 
quan (Iterm - total correlation) 
< 0.3 sẽ bị loại bỏ (Nunnally & 
Bumstein, 1994). Các biến còn 
lại sẽ được đưa vào bàng câu 
hỏi dùng cho nghiên cứu định 
lượng chính thức.

- Giai đoạn nghiên cứu chính 
thức: tác giả sự dụng phương pháp nghiên cứu định 
lượng nhằm kiểm định và nhận diện các yếu tố tác 
động thông qua các giá trị, độ tin cậy và mức độ phù 
hợp của các thang đo, kiểm định mô hình nghiên 
cứu và các già thuyết nghiên cứu, xác định mức độ 
ảnh hường cùa các yếu tố quyết định lựa chọn nhà 
cung ứng dịch vụ logistcs trong thời kỳ đại dịch 
COVID-19 của chủ hàng Việt Nam. Dữ liệu nghiên 
cứu được thu thập bằng bảng câu hỏi và kỹ thuật 
phỏng vấn chủ hàng Việt Nam theo phương pháp lấy 
mẫu thuận tiện. Tác giả đánh giá sơ bộ độ tin cậy và 
giá trị của thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach’s 
alpha Đánh giá chính thức khẳng định độ tin cậy và 
giá trị thang đo, đây là bước định lượng chính thức. 
Dựa trên thang đo chính thực tác giả thiết kế bảng 
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câu hỏi với thang đo Likert 05 điểm. Kích thước 
mẫu thường được xác định dựa vào hai yếu tố đó là 
kích thước tối thiểu và số lượng biến đo lường đưa 
vào phân tích (Hair và cộng quyết định, 2006), để sử 
dụng EFA kích thước mẫu tối thiểu phải là 50, tốt 
hơn là 100 và tỷ lệ quan sát/biến đo lường là 5:1, 
nghĩa là một biến đo lường cần tối thiểu là 5 biến 
quan sát, tốt nhất là 10:1 trở lên (Nguyễn Đình Thọ 
2011, trang 398). Dữ liệu được xử lý trên phần mềm 
SPSS 20. Các thang đo tiếp tục được kiểm định 
bằng hệ số Cronbach Alpha với yêu cầu >0.6, kiểm 
định Bartlett (dùng để xem xét ma trận tương quan) 
với p<5% nghĩa là các biến có quan hệ với nhau, 
kiểm định KMO để so sánh độ lớn của hệ số tương 
quan các biến với KMO chấp nhận phải >0.5. Sau 
đó tiếp tục cho chạy EFA với phép xoay Varimax. 
Sau đó tác giả sử dụng phương pháp hồi quy tuyến 
tính để đánh giá mức độ tác động cùa từng yếu tố 
đến quyết định lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logis­
tics của chủ hàng Việt Nam thời kỳ đại dịch 
COVID-19.

4. Kết quả phân tích thống kê
4.1. Thống kê mô tả
Quá trình khảo sát được thực hiện theo 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện chủ yếu 
thông qua công cụ google drive từ tháng 
3/2020 đến tháng 7/2020. Với 250 bản khảo 
sát phát ra, thu về 195 bản, trong quá trình 
nhập liệu, làm sạch số liệu có 15 phiếu trả lời 
không hợp lệ. Các phiếu bị loại do phiếu trả 
lời thiếu nhiều thông tin, hay có trên một trả 
lời cho một câu hỏi... Kết quà, có 180 bản^ 7/202Ớ) 
khảo sát đạt yêu cầu chiếm tỷ lệ 72% tổng số *
phiếu phát ra được sử dụng cho phân tích dữ liệu. 
Trong 180 đối tượng khảo sát hợp lệ này, phần lớn 
đối tượng khảo sát là quàn lý các doanh nghiệp xuất 
nhập khẩu vừa và nhỏ.

4.2. Phân tích nhãn tổ khám phá EFA
Theo kết quà ở bảng 2, KMO = 0,873 nên phân 

tích nhân tố là thích họp.
Kiểm định Bartlett xem xét già thuyết H0: độ 

tương quan giữa các biến quan sát bằng không trong 
tong the. Neu kiểm định này có ý nghĩa thống kê 
(Sig < 0,05) thì các biến quan sát có tương quan với 

nhau trong tổng thể (Hair, Anderson, Tatham và 
William 2006). Theo đó, sig của kiểm định trên là 
0,000 nên các biến có tương quan với nhau trong 
tổng thể. Với kết quả hệ số KMO và kiểm định 
Bartlett ở bảng 2 như trên cho thấy có đủ điều kiện 
để tiến hành phân tích nhân tố.

Kết quả phân tích nhân tố được trình bày ở bảng 
3 có 5 nhân tố có Eigenvalues (lượng biến thiên 
được giải thích bời nhân tố) lớn hơn 1 được rút trích 
từ 31 biến quan sát ban đàu và Cumulative (phương 
sai trích) có giá trị bằng 67,058% cho ta biết 5 nhân 
tố này giải thích được 67,058 % độ biến thiên của dữ 
liệu (Gerbing và Anderson, 1988). Tuy nhiên để 
kiểm tra xem liệu các biến quan sát trong 5 nhân tố 
này có thật sự giải thích cho khái niệm đo lường, 
điều này được thực kiểm chứng qua hệ số 
Cronbach’s alpha cho từng nhân tố được thực hiện ở 
phần sau.

4.3. Kiểm định độ tin cậy thang đo
Một nhân tố được đánh giá tốt khi hệ số 

Cronbach’s alpha lớn hơn hoặc bằng 0,8, hệ số

Bảng 1 : Địa bàn khảo sát

Nguồn: Khảo sát của tác giả được thực hiện từ tháng 3

Số lượng Tỷ lệ
TP. Hồ Chí Minh 127 70,5
Đồng bằng Sông Cửu Long 21 11,7
Đà Nang 17 9,4
Hà Nội 5 2,7
Khác 10 5,7
Tổng 180 100

Băng 2: Hệ số KMO và Kiểm định Bartlett

Hệ Số KMO 0,873
Kiểm Định Bartlett Df

Sig
478 

0,000

Cronbach’s alpha từ 0,6 trở lên là có thể sử dụng 
được (Peterson, 1994). Theo Nunnally & Bumtein 
(1994), các biến có hệ số tương quan biến tổng (total 
correlation) nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại khỏi thang đo do 
có tương quan kém với các biến khác trong cùng 
mục hỏi.
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Bảng 3: Phản tích nhăn tố khám phá EFA

Các Biến Quan sát Nhân TỐ 
1 2 3 4 5

Khả năng phản hồi thông tin
Đa dạng hóa dịch vụ
Khả năng cập nhật thông tin cước phí
Khả năng gom hàng và giám sát
Đồng cảm với nhà cung ứng dịch vụ logistics VN
Đồng hành vì sự phát triển cộng đồng DN VN
Sử dụng nhà cung ứng dịch vụ logistics VN là góp 
phần chia sẻ khó khăn
Tự hào về sự phát triển doanh nghiệp logistics VN 
Thương hiệu nhà cung ứng có tầm ảnh hưởng
Uy tín dịch vụ gắn với thương hiệu
Trách nhiệm xã hội
Thời gian vận chuyển
Tính nhất quán của dịch vụ
Độ chính xác của chứng từ
Giá cả dịch vụ
Hoa hồng và giảm giá
Eigenvalues
Cumulative (%)

31111®
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.849

.697
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.780
.792
.605

3.908 1.790 1.661
16.324 30.170 41.569

.843

.765

.685

1.346
52.901

.829

.811 
1.223 
67.058

Bâng 4: Hệ số Cronbach 's alpha các nhân tổ

Các yếu tố Ký hiệu Hệ số Cronbach’s Alpha
Khả năng đáp ứng F1 0,789
Thương hiệu Việt f2 0,728
Hình ảnh thương hiệu f3 0,605
Độ tin cậy f4 0,637
Chi phí f5 0,613

Kềt quả phân tích Cronbach’s alpha cho thây cả 
5 nhân tố đều có hệ số Cronbach’s alpha lớn hơn 
0,6 nên 5 nhân tố này đều đàm bảo độ tin cậy, các 
biến quan sát trong cùng nhân tố đo lường cùng một 
khái niệm.

4.4. Phăn tích hồi quy
Kết quà ta có được 

phương trình hồi quy chuẩn 
hóa thể hiện những yếu tố 
tác động đến quyết định lựa 
chọn nhà cung ứng dịch vụ 
logistics của chủ hàng Việt 
Nam thời kỳ hậu COVID-19

với Y = 0.352F1 + 0,128F2 + 
0.236F3 + 0,345F4 + 0.386F5

5. Hàm ý quản trị và hạn 
chế nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu cho thấy 
có 5 yếu tố ảnh hưởng đến quyết 
định lựa chọn nhà cung cấp dịch 
vụ logistics cùa chủ hàng Việt 
Nam thời kỳ đại dịch COVID- 

19 đó là khả năng đáp ứng, thương hiệu Việt, hình 
ảnh thương hiệu, độ tin cậy và chi phí trong đó yếu 
tố chi phí sẽ tác động nhiều nhất.

Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy

Biến Hệ số Beta(/?) Mức ý nghĩa (p)
F1 Khả năng đáp ứng 0,352 0,000
F2 Thương hiệu Việt 0,128 0,000
F3 Hình ảnh thương hiệu 0,236 0,000
F4 Độ tin cậy 0,345 0,000
F5 Chi phí 0,386 0,000
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5.1. Hàm ý quản trị
Thứ nhất, các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ 

logistics nên quản lý tốt cũng như tăng mối quan hệ 
với các đối tác như cảng biển, kho bãi, hãng tàu 
nhằm đưa ra chính giá giá tốt nhất cho chủ hàng. 
Bên cạnh đó cũng cần lưu ý các nguyên nhân làm 
chủ hàng không hài lòng khi chọn dịch vụ của mình. 
Ví dụ như khà năng chiết khấu, hoa hồng phí và đặc 
biệt là các khoản phí nội địa (local charge) kể cả 
việc xem xét cho nợ cước hoặc gối đầu cước khi cần 
thiết trong thời kỳ đại dịch COVID-19.

Thứ hai, cần tăng cường khả năng đáp ứng với 
chủ hàng Việt Nam, chú ý đến trao đổi thông tin, 
phản hồi thông tin cũng như thường xuyên cập nhật 
giá cước tốt nhất và cạnh tranh nhất cho chủ hàng, 
bên cạnh đó cần đa dạng hóa các loại hình dịch vụ 
không nên kén chọn và đùn đẩy hàng hoá và trách 
nhiệm cho nhau nhất là thời kỳ đại dịch COVID-19 
sẽ có xu hướng chủ hàng Việt Nam tìm kiếm thị 
trường mới và ban đầu sẽ thâm nhập bằng các lô 
hàng nhỏ lẻ.

Thứ ba, thực hiện tốt các dịch vụ logistics khi có 
đơn hàng và có sự tin tưởng từ chủ hàng, thường 
xuyên bám sát thời gian vận chuyển, kiểm tra và 
tuyển chọn nhân viên có nghiệp vụ cao để tránh tình 
trạng sai sót bộ chứng từ, tăng niềm tin và độ tin cậy 
tránh tình trạng lấy cắp thông tin của chủ hàng này 
đi tư vấn cho chủ hàng khác hoặc làm tiết lộ thông 
tin của chủ hàng. Biết rằng thời kỳ đại dịch C0V1D- 
19 doanh nghiệp nào cũng khó khăn, doanh nghiệp 
nào cũng đang cố gắng cạnh tranh, thế nhưng hây 
đảm bảo tất cả doanh nghiệp và chủ hàng cạnh tranh 
trong sân chơi lành mạnh.

Thứ tư, luôn luôn đảm bảo thương hiệu và hình 
ảnh của doanh nghiệp là chỗ dựa vững chắc, là niềm 
tin của chủ hàng. Tham gia các Hiệp Hội nghề 
nghiệp như Hiệp hội dịch vụ Logisics VN (VLA) để 
củng cố thương hiệu, hình ảnh và không quên nhiệm 
vụ xã hội, trách nhiệm xã hội trong cộng đồng thời 
kỳ đại dịch COVID-19 và các hoạt động xã hội khác 
nhằm gây chú ý, tạo dựng, tăng cường hình ảnh, 
thương hiệu, uy tín của doanh nghiệp để có được 
sức hút và đồng cảm của chủ hàng Việt Nam.

Thứ năm, trên tinh thần tương thân tương ái, tất 
cả vì cộng đồng doanh nghiệp Việt Nam, việc chù 
hàng Việt Nam lựa chọn nhà cung ứng dịch vụ logis­
tics mang thương hiệu Việt là một lợi thế cạnh tranh 
cho các doanh nghiệp dịch vụ logistics VN trong 
thời kỳ đại dịch COVID-19, vi vậy doanh nghiệp 
dịch vụ logistics Việt Nam cũng nên xây dựng các 
kế hoạch, chính sách để hỗ trợ phần nào cho chủ 
hàng Việt Nam trong giai đoạn khó khăn.

5.2. Hạn chế nghiên cứu
Mục đích của nghiên cứu này là khám phá những 

yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn nhà cung 
ứng dịch vụ logistics cùa chủ hàng Việt Nam thời kỳ 
đại dịch Covid-19 nên nghiên cứu này còn nhiều 
hạn chế như là:

- Chọn mẫu thuận tiện nên chưa phân tầng được 
loại hình doanh nghiệp là chủ hàng.

- Đáp viên khảo sát chủ yếu là quản lý cấp phòng 
nên độ tin cậy thang đo chưa cao.

- Số lượng mẫu tập trung quá nhiều ở khu vực 
Tp.HCM nên chưa là đại diện mẫu Việt Nam.

Vì vậy để nâng cao mức độ tổng quát nghiên cứu 
tiếp theo với cỡ mẫu lớn hơn, mở rộng phạm vi khảo 
sát cũng như phân tầng đối tượng doanh nghiệp và 
đáp ứng viên để đạt được tính tổng quát hóa cao, 
giảm thiểu những thiếu sót và hạn chế mà đề tài 
nghiên cứu chưa đạt được.<
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Summary

The Covid-19 epidemic had a great impact on 
the economic situation as well as the behavior of 
the Vietnamese goods owners to choose logistics 
service providers. In fact, there is a significant shift 
in the number of customers from logistics service 
providers in the current period and an increasing 
trend in the Covid -19 pandemic. Therefore, the 
goal of the study is to identify and evaluate the 
impact of key factors affecting the decision of 
Vietnamese shippers to choose logistics service 
providers during the Covid pandemic - 19. 
Outcomes The study shows that there are 5 factors 
including: Reliability, Responsibility, Brand 
Image, Cost, Vietnamese Brand, which affect the 
decision of Vietnamese shippers to choose logistics 
service providers. Since then, proposing a number 
of solutions to improve competitiveness in logis­
tics services business in Vietnam during the Covid 
pandemic - 19.
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