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Nghiên cứu này nhằm kiểm định các nhân tố tác động tới hành vi sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của giới trẻ tại Hà Nội trong bối 
cảnh dịch COVID-19. Dựa trên dữ liệu 270 phiếu khảo sát được thu 
thập từ các trường đại học khối ngành kinh tế và trường trung học phổ 
thông, kết quả thực nghiệm mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho 
thấy có 6 nhân tố tác động tới ý định hành vi của người sử dụng dịch 
vụ giao đồ ăn trực tuyến, cụ thể: (1) Các nhân tố: Sự tiện lợi, kiểm soát 
thông tin, chăm sóc khách hàng ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của 
khách hàng; (2) các nhân tố: Tính hữu ích, chất lượng đồ ăn, và sự hài 
lòng của khách hàng có vai trò thúc đẩy ý định sử dụng dịch vụ của 
người tiêu dùng. Từ kết quả phân tích, bài viết đề xuất các khuyến nghị 
nhằm cải thiện chất lượng dịch vụ đối với các bên cung cấp dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến, cung cấp thực phẩm (nhà hàng), và công ty giao 
hàng để tiếp cận tốt hơn khách hàng trẻ trong bối cảnh đại dịch. 

Abstract 

This study empirically examines the main factors affecting the 
behavioral intention of young people to use online food delivery (OFD) 
services under the COVID-19 epidemic in Hanoi. Based on a survey of 
270 respondents from local high schools and economics universities, 
the structural equation model (SEM) results validated 6 key predictors 
of the behavioral intention of OFD service users, specifically: (i) 
Convenience, perceived control, and customer service have significant 
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positive impacts on customer satisfaction; (ii) Usefulness, food quality, 
and customer satisfaction tend to stimulate customer's intention to use 
OFD. From these findings, the study proposed recommendations on 
service quality improvement for OFD providers, restaurants, and 
delivery companies to better reach young customers during the 
pandemic era. 

 

1. Giới thiệu 

Internet đã và đang trở thành một phần không thể thiếu trong cuộc sống hiện đại. Bước vào kỷ 
nguyên công nghệ 4.0, xu hướng số hóa trên nền kết nối Internet đã tạo ra những thay đổi lớn trên 
nhiều khía cạnh khác nhau của cuộc sống người dân Hà Nội. Một trong những đổi thay đó là sự xuất 
hiện của hàng loạt Website và ứng dụng thương mại điện tử, từ đó thúc đẩy trào lưu mua sắm thực 
phẩm hay đặt đồ ăn qua các kênh này (Phạm Đức Anh & Lê Thị Ngân, 2021; Bùi Thị Mến và cộng 
sự, 2020). Thực tế cho thấy sự bùng phát dịch COVID-19 đã có tác động sâu sắc tới nền kinh tế thế 
giới nói chung và kinh tế Việt Nam nói riêng. Trong khoảng thời gian giãn cách xã hội, nhu cầu sử 
dụng Internet và mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng tăng mạnh, thậm chí vượt xa so với thời 
điểm trước giãn cách (Phạm Thị Hoàng Anh và cộng sự, 2021). Kể từ khi áp dụng lệnh giãn cách xã 
hội, thói quen ăn uống của người dân cũng phải thay đổi để thích nghi với quá trình chuyển đổi sang 
kinh doanh trực tuyến của các hàng quán và doanh nghiệp thực phẩm. 

Trong một vài năm gần đây, việc đặt đồ ăn trực tuyến không còn xa lạ với người Hà Nội, đặc biệt 
là giới trẻ. Theo thống kê của Statista (2021), bước sang thời kỳ giãn cách xã hội do COVID-19 năm 
2020, lượng người sử dụng dịch vụ giao hàng trực tuyến tại các thành phố lớn của Việt Nam đã tăng 
tới 20% so với cùng kỳ năm trước. Trong khi đó, khảo sát do Rakuten Insight (2020) thực hiện tại 
Việt Nam ghi nhận có khoảng 94% số người được hỏi cho biết họ sẽ tiếp tục đặt đồ ăn trực tuyến một 
cách thường xuyên ngay cả khi quán ăn mở cửa phục vụ tại chỗ, hoặc lệnh giãn cách xã hội được dỡ 
bỏ. Nghiên cứu này là một trong những nỗ lực đầu tiên tại Việt Nam đề cập, phân tích về sự thay đổi 
thói quen tiêu dùng trong thời kỳ giãn cách xã hội do đại dịch gây ra nhằm tìm ra những quy luật, 
hàm ý mới giúp ích cho quá trình phát triển kinh tế - xã hội nói chung. Cụ thể, nhóm tác giả tập trung 
vào kiểm định tác động của các nhân tố quan trọng tới ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
của giới trẻ Hà Nội. Mô hình và các giả thuyết gắn với mục tiêu trên được xây dựng dựa trên lý thuyết 
chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology – UTAUT) 
của Venkatesh và cộng sự (2003), chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) của 
Davis (1989), và đánh giá chất lượng dịch vụ trực tuyến (e-SELFQUAL) của Ding và cộng sự (2011). 
Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả sẽ cung cấp một số hàm ý dành cho các bên liên quan trên các 
phương diện chất lượng dịch vụ và định hướng khách hàng trẻ. 

Đóng góp mới của bài viết được thể hiện trên các khía cạnh sau:  

- Thứ nhất, nhóm tác giả lựa chọn giới trẻ Hà Nội là khách thể nghiên cứu trong khi hầu hết các 
nghiên cứu về dịch vụ giao hàng trực tuyến trước đây mới chỉ tập trung vào người tiêu dùng đã từng 
mua hàng trực tuyến hoặc người dùng Smartphone đã trải nghiệm ứng dụng mua thực phẩm trực 
tuyến trong thời kỳ dịch COVID-19. Theo đánh giá của Do và cộng sự (2018), Pham và cộng sự 



 
 Phạm Đức Anh & cộng sự (2021) JABES 32(10) 69–95  

71 

 

(2020), Sobowale và cộng sự (2016), tỷ lệ người trẻ tuổi tại Việt Nam chấp nhận sử dụng ứng dụng 
di động là khá cao. Mặt khác, Việt Nam nói chung và Hà Nội nói riêng đang trải qua thời kỳ cơ cấu 
"dân số vàng", sở hữu tỷ lệ người trong độ tuổi lao động cao (trên 60%) và chiếm đa số trong đó là 
giới trẻ (Cục Thống kê thành phố Hà Nội, 2018; Tổng cục Thống kê, 2021). Do đó, hướng nghiên 
cứu về sự phát triển và ý định hành vi của giới trẻ là hoàn toàn triển vọng.  

- Thứ hai, nhóm tác giả thấy rằng, tại Việt Nam, chưa có nhiều nghiên cứu đi sâu phân tích các 
yếu tố ảnh hưởng tới ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến sử dụng công cụ phân tích định 
lượng hiện đại. Do đó, nghiên cứu này có thể được xem là một trong số ít nghiên cứu tiền đề thiết lập 
và kiểm định mô hình các nhân tố ảnh hưởng tới ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến và rút 
ra kết luận hợp lý với cơ sở lý luận và thực tế vững chắc.  

- Thứ ba, mục tiêu sau cùng của bài viết nhằm cung cấp khuyến nghị giúp cải thiện hơn nữa đóng 
góp của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến vào tăng trưởng doanh thu của các bên tham gia, và điều này 
có thể tạo thêm động lực cho tăng trưởng kinh tế quốc gia.  

- Thứ tư, việc tìm hiểu về các động lực thúc đẩy tiêu dùng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến cũng sẽ 
gợi mở một số giải pháp khai thác tiềm năng kinh doanh nhà hàng trên nền tảng số, và quá trình này 
có thể tạo ra cơ hội kinh doanh mới cũng như tạo điều kiện phát triển cho ngành Logistics Việt Nam 
trong bối cảnh đại dịch.  

- Thứ năm, bằng chứng mới đến từ nghiên cứu này là nguồn tham khảo hữu ích, có tính riêng nhất 
dành cho học giả đến từ các nước đang phát triển, bởi nó gắn với Việt Nam – một trong hai "điểm 
sáng" kinh tế hiếm hoi của châu Á đạt tăng trưởng dương trong năm 2020 – năm đỉnh điểm của dịch 
COVID-19. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ  

Lý thuyết chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified Theory of Use and Acceptance of Technology 
– UTAUT) được đề xuất bởi Venkatesh và cộng sự (2003) cung cấp một mô hình để hiểu việc áp 
dụng công nghệ thông tin. UTAUT bao gồm bốn yếu tố quyết định cốt lõi của ý định hành vi và sử 
dụng hành vi: (1) Hiệu quả kỳ vọng, (2) nỗ lực kỳ vọng, (3) ảnh hưởng xã hội, và (4) các điều kiện 
tạo thuận lợi. Mô hình này cũng chỉ ra rằng: Giới tính, độ tuổi, kinh nghiệm và sự tự nguyện sử dụng 
của người dùng có tác động tích cực đến việc chấp nhận và sử dụng công nghệ. UTAUT giúp các học 
giả đánh giá xem liệu rằng công nghệ mới có thành công hay không và giúp họ hiểu được những nhân 
tố nào ảnh hưởng đến sự chấp nhận của người sử dụng, từ đó thiết kế các biện pháp cải thiện hiệu quả 
cho những người ít sử dụng các công nghệ mới. 
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Hình 1. Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT) 

Nguồn: Venkatesh và cộng sự (2003). 

Gần đây, UTAUT đã được ứng dụng trong nhiều nghiên cứu đánh giá hành vi trên môi trường 
trực tuyến như: Thương mại điện tử, thanh toán trực tuyến, học tập trực tuyến, du lịch trực tuyến… 
Hiện nay, UTAUT được ứng dụng trong nghiên cứu hành vi đặt đồ ăn trực tuyến trong thời kỳ dịch 
COVID-19 (Zhao & Bacao, 2020), cụ thể là khám phá các yếu tố ảnh hưởng tới ý định hành vi, chủ 
yếu từ quan điểm nhận thức của người dùng về việc sử dụng và chấp nhận công nghệ. 

2.1.2. Mô hình chấp nhận công nghệ  

Dựa trên lý thuyết hành động hợp lý của Ajzen và Fishbein (1980) và Fishbein và Ajzen (1975), 
Davis (1989) đã xây dựng mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) 
nhằm giải thích ý định thực hiện hành vi trong lĩnh vực công nghệ thông tin. TAM đề xuất hai yếu tố 
chính trong việc áp dụng đổi mới là: (1) Nhận thức về tính dễ sử dụng, và (2) tính hữu ích. Hành vi 
chấp nhận tiêu dùng sản phẩm công nghệ chịu tác động bởi nhận thức về tính hữu dụng (Perceived 
Usefulness) và nhận thức về tính dễ dàng sử dụng (Perceived Ease of Use). 

 
Hình 2. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 

Nguồn: Davis (1989). 
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Theo mô hình TAM, nhận thức về tính hữu ích và tính dễ sử dụng có ảnh hưởng trực tiếp tới thái 
độ; thái độ ảnh hưởng tới ý định sử dụng, và ý định sử dụng ảnh hưởng tới hành vi chấp nhận hệ thống 
hay dịch vụ công nghệ thông tin. Niềm tin chủ quan của một người về hành vi là cơ sở để cá nhân đó 
tin rằng hành động của họ sẽ dẫn tới một kết quả cụ thể. Dựa trên việc xác định những niềm tin cụ 
thể của con người, mô hình chấp nhận công nghệ TAM dự đoán ảnh hưởng và các mối quan hệ của 
các biến tới thái độ, ý định và hành vi sử dụng. 

2.1.3. Mô hình e-SELFQUAL 

Mô hình e-SELFQUAL, đề xuất bởi Ding và cộng sự (2011), được ứng dụng như một hệ thang 
đo đánh giá chất lượng dịch vụ trực tuyến (E-Quality Service), bao gồm 4 nhân tố chính: (1) Thông 
tin được kiểm soát (Perceived Control), (2) sự tiện lợi (Service Convenience), (3) chăm sóc khách 
hàng (Customer Service), và (4) hoàn tất dịch vụ (Service Fulfillment) (Hình 3). Theo hệ thang đo e-
SELFQUAL, kiểm soát thông tin, sự tiện lợi, chăm sóc khách hàng hay hoàn tất dịch vụ ảnh hưởng 
trực tiếp tới sự đánh giá của người tiêu dùng về chất lượng dịch vụ trực tuyến, từ đó ảnh hưởng đến 
sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ được cung cấp (Annaraud & Berezina, 2020). 

 
Hình 3. Mô hình đánh giá chất lượng dịch vụ trực tuyến (e-SELFQUAL) 

Nguồn: Ding và cộng sự (2011). 

2.2. Tổng quan nghiên cứu trước đây 

Quá trình tổng quan của nhóm tác giả cho thấy đa số nghiên cứu đều khẳng định ý định sử dụng 
sản phẩm được quyết định dựa trên sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ. Nghiên cứu của 
Annaraud và Berezina (2020) chỉ ra rằng chất lượng đồ ăn, hệ thống quản lý, chăm sóc khách hàng, 
và hoàn tất dịch vụ đều ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. Cùng quan điểm với Annaraud 
và Berezina (2020), Suhartanto và cộng sự (2019) khi nghiên cứu vai trò của chất lượng dịch vụ và 
đồ ăn trong việc hình thành lòng trung thành của khách hàng, đi đến kết luận rằng sự trung thành của 
khách hàng đối với dịch vụ có mối liên hệ chặt chẽ tới chất lượng đồ ăn hơn so với chất lượng dịch 
vụ trực tuyến. Wang và Somogyi (2018) bổ sung thêm rằng ý định mua hàng của người tiêu dùng có 
mối liên hệ tích cực với những giá trị thụ hưởng họ có thể nhận thức được. 

Nghiên cứu của Roh và Park (2019) đã chỉ ra các nhân tố tác động tới ý định sử dụng dịch vụ từ 
phía khách hàng, bao gồm: Sự tiện lợi, khả năng tương thích, chuẩn mực chủ quan, tính dễ sử dụng 
và tính hữu ích. Trong khi đó, Cho và cộng sự (2019) xác định rằng độ tin cậy của người dùng là 

e-SELFQUALNhận thức về 
giá trị

Sự tiện lợi Chăm sóc
khách hàng

Hoàn tất dịch 
vụ
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thuộc tính chất lượng quan trọng nhất, yếu tố ảnh hưởng rất lớn bởi cách khách hàng đánh giá chất 
lượng sản phẩm nhận được. Tương tự hai nghiên cứu trên, Verma (2020) chỉ ra rằng cách trình bày 
sản phẩm trên ứng dụng có thể mang đến cảm giác thực phẩm luôn sẵn có và đơn giản hóa việc sử 
dụng ứng dụng di động. Hơn nữa, điều này cũng góp phần củng cố sự tin cậy về tính sẵn có của đồ 
ăn. Nghiên cứu của Verma (2020) kết luận cách trình bày sản phẩm, nhận thức về tính khả dụng, tính 
dễ dàng sử dụng, độ tin cậy của giao dịch là các yếu tố chính yếu thúc đẩy việc ra quyết định  
mua hàng. 

Tiếp đó, Zhao và Bacao (2020), Ray và cộng sự (2019) mở rộng phạm vi nghiên cứu đến các yếu 
tố gián tiếp khác và kết quả cho thấy sự hài lòng là yếu tố quan trọng nhất, nhận thức về công nghệ, 
sự tin tưởng, sự kỳ vọng, và ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực (trực tiếp hoặc gián tiếp) tới ý 
định sử dụng lại của người dùng đối với dịch vụ trong thời kỳ đại dịch; trải nghiệm khách hàng, tìm 
kiếm nhà hàng, thao tác đơn giản, và các đánh giá xếp hạng là những tiền đề quan trọng tác động tới 
ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn. 

Ngoài ra, Yeo và cộng sự (2017) đã phát triển thành công mô hình lý thuyết tích hợp xuất phát từ 
mô hình khuôn khổ dự phòng (Contingency Framework) và mô hình mở rộng về sử dụng công nghệ 
liên tục (Extended Model of IT Continuance). Kiểm định mô hình trên dữ liệu khảo sát với công cụ 
bình phương nhỏ nhất một phần (PLS), Yeo và cộng sự (2017) xác nhận tồn tại mối liên hệ có ý nghĩa 
giữa sự tiện lợi, cảm giác thỏa mãn, định hướng tiết kiệm thời gian và tiền bạc, thái độ người tiêu 
dùng với ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

• Sự tiện lợi của dịch vụ (Service Convenience – SC) 

Sự tiện lợi do dịch vụ đem lại là một trong những chủ đề đáng quan tâm trong Marketing và lý 
thuyết hành vi người tiêu dùng. Thuật ngữ “sự tiện lợi” đã xuất hiện từ khá lâu trong giới nghiên cứu, 
bắt nguồn từ công trình của Wilson và cộng sự (1923), Wilson và cộng sự (1923) đã cho rằng thuật 
ngữ này dùng để chỉ lượng thời gian và công sức một người bỏ ra khi mua sản phẩm. Berry và cộng 
sự (2002) định nghĩa sự tiện lợi của dịch vụ là “nhận thức về thời gian và công sức của người tiêu 
dùng tới việc mua hoặc sử dụng một dịch vụ”. Colwell và cộng sự (2008) kết luận sự tiện lợi có thể 
ảnh hưởng trực tiếp tới sự hài lòng của khách hàng. Các khái niệm về sự tiện lợi đã được coi là một 
trong những yếu tố quan trọng của chất lượng dịch vụ điện tử (Ding và cộng sự, 2007; Fassnacht & 
Koese, 2006; Loiacono và cộng sự, 2002; Parasuraman và cộng sự, 2005; Wolfinbarger & Gilly, 
2003). Dựa theo phân tích trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

H1: Tính tiện lợi có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng với dịch vụ giao đồ ăn 
trực tuyến. 

• Thông tin được kiểm soát (Perceived Control – PC)  

Thông tin được kiểm soát có thể được định nghĩa là sự tự đánh giá của một cá nhân có thể bị ảnh 
hưởng bởi trải nghiệm của chính người đó (Bolt và cộng sự, 2001). Averill (1973) cho rằng kiểm soát 
có ba khía cạnh chính: Hành vi, quyết định, và nhận thức. Kiểm soát hành vi được định nghĩa như 
một phản hồi có thể ảnh hưởng đến kết quả của sự kiện. Kiểm soát quyết định được đưa ra như một 
phạm vi lựa chọn mà một cá nhân có thể có quyền kiểm soát đối với các mục tiêu cuối cùng trong 
một tình huống cụ thể. Kiểm soát nhận thức được định nghĩa là sự lựa chọn cá nhân trong mối quan 
hệ dẫn tới kết quả của tình huống đó. Trong bối cảnh thương mại điện tử và dịch vụ giao đồ ăn trực 
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tuyến phát triển, thông tin được kiểm soát đề cập đến sự hiểu biết của khách hàng về quy trình giao 
đồ ăn trực tuyến, các bước của quy trình đó và sự tin tưởng của họ vào khả năng nhận được đơn hàng 
trong thời gian hợp lý. Dựa theo các phân tích trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

H2: Thông tin được kiểm soát có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch 
vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

• Chăm sóc khách hàng (Customer Service – CSV)  

Chăm sóc khách hàng được hiểu là sự hỗ trợ kịp thời, chân thành và nhanh chóng từ các công ty 
cung cấp dịch vụ trong giai đoạn trước và sau khi mua hàng. Dịch vụ chăm sóc khách hàng đáp ứng 
hoặc vượt quá mong đợi của khách hàng là điều tối quan trọng trong sự thành công của ngành dịch 
vụ. Chăm sóc khách hàng được coi là một khía cạnh của chất lượng dịch vụ trực tuyến vào đầu những 
năm 2000 (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Nghiên cứu của Ding và cộng sự (2011) ghi nhận mối quan 
hệ giữa chăm sóc khách hàng và sự hài lòng của khách hàng. Từ các phân tích trên, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết sau: 

H3: Chăm sóc khách hàng có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối  với dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến. 

• Hoàn tất dịch vụ (Service Fulfilment – SF) 

Parasuraman và cộng sự (2005) cho rằng đáp ứng nhu cầu là một mức độ thực hiện đúng dịch vụ 
cam kết, cung cấp bởi một trang Website liên quan đến đặt hàng, giao hàng. Li và Suomi (2009) cho 
rằng trong dịch vụ điện tử, điều quan trọng là cung cấp cho khách hàng thông tin phù hợp về sản 
phẩm hoặc dịch vụ trong quá trình mua hàng. Theo Wolfinbarger và Gilly (2003), hoàn tất dịch vụ 
được coi là một khía cạnh của chất lượng dịch vụ trực tuyến – yếu tố quan trọng quyết định sự hài 
lòng và ý định sử dụng dịch vụ trực tuyến của khách hàng. Dựa theo các phân tích trên, nghiên cứu 
đề xuất giả thuyết như sau: 

H4: Hoàn tất dịch vụ có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng với dịch vụ giao đồ 
ăn trực tuyến. 

• Chất lượng thực phẩm (Food Quality – FQ)  

Khi khách hàng sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến, trải nghiệm của họ với dịch vụ bị ảnh 
hưởng bởi chất lượng của món ăn mà họ nhận được. Lý do chính tại sao các nhà hàng hoạt động là 
để bán đồ ăn cho khách hàng của họ và mang lại trải nghiệm ăn uống thú vị. Chất lượng thực phẩm 
có thể được định nghĩa là một khái niệm phức tạp bao gồm cách trình bày, sự đa dạng, hương vị, độ 
tươi và nhiệt độ của món ăn (Namkung & Jang, 2007). Ha và Jang (2010) chỉ ra rằng chất lượng thực 
phẩm là một trong những yếu tố quan trọng trong trải nghiệm ăn uống của khách hàng. Chất lượng 
thực phẩm đã được kiểm tra như một phần trong nhận thức của khách hàng về nhà hàng (Fu & Parks, 
2001; MacLaurin & MacLaurin, 2000; Susskind & Chan, 2000) và dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
(Suhartanto và cộng sự, 2019). Chất lượng thực phẩm được coi là một trong những yếu tố thúc đẩy ý 
định chọn nhà hàng của người tiêu dùng (Clark & Wood, 1999). Ngoài ra, chất lượng thực phẩm cũng 
được đề cập đến như một yếu tố quan trọng đối với sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến (Suhartanto và cộng sự, 2019). Dựa vào các phân tích trên, nghiên cứu đề xuất 
các giả thuyết như sau: 

H5a: Chất lượng đồ ăn có ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ giao 
đồ ăn trực tuyến. 
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H5b: Chất lượng đồ ăn có ảnh hưởng tích cực tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn  
trực tuyến. 

• Nhận thức về giá trị (Perceived Value – PV) 

Nhận thức về giá trị đã thu hút được sự chú ý của các nhà nghiên cứu vì nó đóng vai trò quan 
trọng trong việc dự đoán ý định hành vi của người tiêu dùng từ thái độ đối với một hành động cụ thể 
(Nasution & Mavondo, 2008). Theo quan điểm của Marketing, việc tạo ra lợi ích tốt hơn so với giá 
cả cho người tiêu dùng có nghĩa là đáp ứng mong muốn và nhu cầu của khách hàng tiềm năng, cải 
thiện trải nghiệm mua hàng và tăng số lần mua hàng lặp lại. Người ta tin rằng chất lượng sản phẩm 
cao dẫn đến thái độ tích cực đối với sản phẩm, cuối cùng dẫn đến tiếp thị giới thiệu và truyền miệng 
(Kang và cộng sự, 2015). Đối với thương mại điện tử, người dùng di động có đủ khả năng để đưa ra 
các lựa chọn mua hàng hợp lý dựa trên các giá trị được nhận thức đối với chất lượng của ứng dụng di 
động (Magrath & McCormick, 2013). Ví dụ, người tiêu dùng sẽ có thái độ tích cực hơn khi kỳ vọng 
của họ đối với các ứng dụng giao đồ ăn phù hợp hoặc vượt qua giá trị nhận thức của họ. Hơn nữa, 
thái độ của khách hàng đối với các ứng dụng giao đồ ăn và ý định sử dụng liên tục của họ có liên quan 
đáng kể. Dựa theo các phân tích trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

H6: Nhận thức về giá trị có ảnh hưởng tích cực tới ý định sử dụng lại dịch vụ giao đồ ăn  
trực tuyến. 

• Ảnh hưởng xã hội (Social Influence – SI) 

Theo mô hình UTAUT, ảnh hưởng xã hội được định nghĩa là mức độ mà khách hàng có được sự 
sẵn lòng khuyến khích từ những người khác (ví dụ: Gia đình, bạn bè và đồng nghiệp) rằng họ nên sử 
dụng một công nghệ nhất định (Venkatesh và cộng sự, 2003). Liên quan tới nghiên cứu này, ảnh 
hưởng xã hội được xác nhận là có tác động đáng kể tới ý định sử dụng dịch vụ giao hàng trực tuyến 
của người dùng (Roh & Park, 2019). Hơn nữa, chuẩn mực chủ quan – một nhân tố đáng chú ý khác 
trong mô hình UTAUT, cũng có tác động đáng kể tới ý định tiếp tục sử dụng di động của người dùng 
(Lai & Shi, 2015). Trong bối cảnh dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến phát triển, ảnh hưởng xã hội có thể 
khởi phát từ những lời quảng cáo, giới thiệu, khuyến khích sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
thông qua nhiều nguồn khác nhau, ví dụ như: Phương tiện truyền thông, bạn bè, và đồng nghiệp. Các 
học giả đã tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa áp lực xã hội và ý định sử dụng trong các bối cảnh khác 
nhau, chẳng hạn như trong dịch vụ ăn uống (Liu và cộng sự, 2017), hay lĩnh vực tiêu dùng (Sheth & 
Kim, 2017). Từ các phân tích trên, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H7a: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ giao đồ ăn 
trực tuyến. 

H7b: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng tới ý định sử dụng lại dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

H7c: Ảnh hưởng xã hội có ảnh hưởng tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

• Tính dễ sử dụng (Ease of Use – EOU) 

Tính dễ sử dụng đề cập đến sự dễ dàng khi sử dụng dịch vụ hoặc khi có sự đổi mới công nghệ. 
Tính dễ sử dụng liên quan đến dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đề cập đến sự dễ dàng trong quá trình 
sắp xếp thứ tự, sự thoải mái khi lọc các lựa chọn thực phẩm và nhà hàng cũng như dễ dàng theo dõi 
đơn đặt hàng. Trong hai thập kỷ qua, các học giả đã chỉ ra rằng tính dễ sử dụng của các đổi mới công 
nghệ có mối liên hệ tích cực đáng kể với ý định sử dụng (Davis, 1989; Venkatesh & Davis, 2000). 
Tính dễ sử dụng có nghĩa là công nghệ không khó để hiểu và sử dụng (Wu & Wang, 2005). Hệ thống 
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truy xuất nguồn gốc thực phẩm có thể giúp khách hàng quan tâm và sử dụng dịch vụ nhiều hơn (Jin 
& Zhou, 2014). Do đó, nhóm tác giả cho rằng tính dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến có 
thể thúc đẩy ý định sử dụng của khách hàng. Từ các phân tích trên, các giả thuyết sau đây tiếp tục 
được đề xuất: 

H8a: Tính dễ sử dụng có ảnh hưởng tích cực tới tính hữu ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

H8b: Tính dễ sử dụng có ảnh hưởng tích cực tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn  
trực tuyến. 

• Tính hữu ích (Usefulness – UFN) 

Mô hình chấp nhận công nghệ của Davis (1989) đề xuất hai yếu tố chính trong việc áp dụng công 
nghệ mới: Tính dễ sử dụng và tính hữu ích. Tính hữu ích cho biết mức độ mà người dùng tin rằng 
việc sử dụng công nghệ sẽ cải thiện hiệu suất công việc của họ. Hành vi chấp nhận công nghệ dựa 
trên Website và dựa trên thiết bị di động chứng minh rằng hai yếu tố: Tính dễ sử dụng và tính hữu ích 
đóng vai trò là các yếu tố dự báo hiệu quả nhất quán của việc áp dụng công nghệ trong bối cảnh có 
nhiều nhà hàng kinh doanh trực tuyến và giao dịch trực tuyến (Wu & Wang, 2005). Dựa vào các phân 
tích trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

H9: Tính hữu ích có ảnh hưởng tích cực tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

• Chuẩn mực chủ quan (Subjective Norm – SN) 

Chuẩn mực chủ quan cho biết mức độ ảnh hưởng mà một người nhận được từ các thành viên khác 
trong mạng lưới kết nối của mình với việc sử dụng công nghệ (Abdullah & Ward, 2016; Agudo-
Peregrina và cộng sự, 2014). Mọi người thường tích hợp niềm tin của người khác vào hệ thống giá trị 
của riêng họ để được chấp nhận bởi mọi người hoặc để giảm bớt sự không chắc chắn bắt nguồn từ áp 
dụng công nghệ mới (Aarts & Dijksterhuis, 2003; Dwivedi và cộng sự, 2017; Prasanna & Huggins, 
2016). Do đó, nếu một cá nhân tin rằng những người thân thiết, chẳng hạn như gia đình hoặc bạn bè, 
nghĩ rằng họ nên sử dụng ứng dụng giao đồ ăn, cá nhân đó có thể tiếp thu ý kiến của người khác về 
việc áp dụng các ứng dụng giao đồ ăn. Nói cách khác, chuẩn mực chủ quan có thể được thêm vào hệ 
thống giá trị của một người, từ đó xác định được khả năng tương thích của người đó với việc sử dụng 
dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. Dựa theo phân tích trên, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H10a: Chuẩn mực chủ quan có tác động tới tính hữu ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

H10b: Chuẩn mực chủ quan có tác động tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

• Sự hài lòng của khách hàng (Customer Satisfaction – CST) 

Sự hài lòng hàm ý chỉ đánh giá chủ quan về chất lượng sản phẩm gắn với sự mong đợi trước đó 
của một khách hàng (Suhartanto và cộng sự, 2019). Oliver (1999) định nghĩa sự hài lòng là "cảm nhận 
của người tiêu dùng rằng việc tiêu dùng đã đáp ứng một số nhu cầu, mong muốn, mục tiêu... và sự 
đáp ứng này là dễ chịu". Khi khách hàng nhận thấy rằng chất lượng của sản phẩm hoặc dịch vụ cao 
hơn mong đợi của họ, họ hài lòng. Một số nghiên cứu cho rằng bản thân sản phẩm, dịch vụ cũng ảnh 
hưởng tới sự hài lòng của khách hàng (Liu và cộng sự, 2017; Ryu & Han, 2009; Suhartanto và cộng 
sự, 2019). Trong mua sắm trực tuyến, các nghiên cứu cho rằng sự hài lòng đối với dịch vụ điện tử có 
thể tác động tới lòng trung thành của người dùng (Anderson & Srinivasan, 2003; Pee và cộng sự, 
2018). Khách hàng hài lòng với trải nghiệm đặt đồ ăn có thể có ý định dùng lại trong tương lai, giới 
thiệu dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến cho các khách hàng tiềm năng khác và đưa ra nhận xét tích cực về 
dịch vụ. Ngược lại, khách hàng không hài lòng với dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến sẽ khó lòng quay lại 
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sử dụng hoặc không sẵn lòng giới thiệu dịch vụ cho người khác (Suhartanto và cộng sự, 2019). Dựa 
trên mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý định hành vi được ghi lại trong các tài liệu hiện có, các giả 
thuyết sau được đề xuất: 

H11a: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng tích cực tới ý định sử dụng lại dịch vụ giao đồ ăn 
trực tuyến. 

H11b: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng tích cực tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao 
đồ ăn trực tuyến. 

Từ các giả thuyết đã nêu, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như ở Hình 4. 

 
Hình 4. Đề xuất mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Xây dựng bảng hỏi và thang đo 

Nghiên cứu này gồm có 13 thang đo được phác họa ở Hình 4. Các yếu tố trên được đo lường theo 
thang đo Likert 5 bậc, từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý. 

Để tạo lập bảng hỏi điều tra, trước hết, nhóm tác giả cùng nhau thảo luận, lựa chọn thang đo gốc 
tiếng Anh từ các nghiên cứu liên quan (Annaraud & Berezina, 2020; Cho và cộng sự, 2019; Ray và 
cộng sự, 2019; Roh & Park, 2019; Suhartanto và cộng sự, 2019; Verma, 2020; Yeo và cộng sự, 2017; 
Wang & Somogyi, 2018; Zhao & Bacao, 2020). Nội dung thang đo sau đó được Việt hóa, thẩm định 
bởi 10 sinh viên được chọn ngẫu nhiên nhằm đảm bảo sự rõ ràng, chính xác, dễ hiểu trước khi đưa 
vào áp dụng cho cuộc điều tra chính thức. 
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3.2. Thu thập dữ liệu 

- Kích thước mẫu: Kích thước mẫu dự kiến được xác định theo nguyên tắc của Hair và cộng sự 
(2009). Cụ thể, mẫu thích hợp cho phân tích cấu trúc tuyến tính phải chứa đựng tối thiểu 50 quan sát 
và tỷ lệ số quan sát/ biến đo lường là 5:1. Với số biến đo lường trong nghiên cứu này là 55 biến (trích 
xuất từ 13 cấu trúc tiềm ẩn), cỡ mẫu tối thiểu cần đạt là 275 quan sát. 

- Chọn mẫu: Tác giả tiến hành chọn mẫu xác suất1 từ danh sách đối tượng khảo sát với tỷ lệ chọn 
mẫu (bước nhảy) là 3. Ưu điểm lớn nhất của phương pháp này là tạo ra một mẫu đại diện của tất cả 
các đối tượng được nghiên cứu. Tuy nhiên, đây cũng là một thách thức đối với các thị trường có dữ 
liệu thứ cấp không đầy đủ như Việt Nam. Mục tiêu của bài viết là nghiên cứu sự phát triển của dịch 
vụ giao đồ ăn trực tuyến tại Hà Nội trong thời kỳ giãn cách xã hội do COVID-19, do đó không nhất 
thiết phải thực hiện bất kỳ việc lấy mẫu cụ thể nào. Yêu cầu duy nhất đối với người tham gia là là cư 
dân của Hà Nội và có sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

- Thu thập dữ liệu: Nhóm tác giả tiến hành khảo sát trên 700 người để đảm bảo thu được kích 
thước mẫu mong muốn. Quá trình phỏng vấn diễn ra trong khoảng một tháng (từ ngày 01/12/2020–
11/01/2021). Đối tượng phỏng vấn bao gồm: Học sinh, sinh viên, và giảng viên đang học tập hoặc 
công tác tại bốn trường đại học (gồm: Đại học Kinh tế Quốc dân, Đại học Ngoại Thương, Học viện 
Ngân hàng, và Học viện Tài chính), và ba trường trung học phổ thông (THPT) hàng đầu (gồm: THPT 
chuyên Hà Nội - Amsterdam, THPT Chu Văn An, và THPT Kim Liên) tại Hà Nội. Số phiếu được 
phân bổ tới mỗi trường đại học và trường THPT lần lượt là 100 và 50 phiếu. Việc phát và thu nhận 
phiếu được thực hiện trực tiếp. Trong khi điểm tương đồng giữa các đối tượng trong mẫu nằm ở thói 
quen sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; tính đa dạng của mẫu được thể hiện thông qua: Giới tính, 
độ tuổi, tình trạng hôn nhân, học vấn, nghề nghiệp, và thu nhập của các đối tượng được khảo sát. 

3.3. Phương pháp phân tích  

Đầu tiên, bài viết muốn khẳng định các thang đo đảm bảo về độ tin cậy, giá trị hội tụ và phân biệt. 
Thứ hai, nhóm tác giả kiểm định các quan hệ cấu trúc giữa các khái niệm. Để đạt được mục tiêu đầu 
tiên, bài viết tiến hành kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá cho 13 
thang đo biến trong mô hình đề xuất ở Hình 4. Sau đó, phân tích nhân tố xác định CFA được sử dụng 
để xác định giá trị hội tụ, phân biệt và kiểm tra sự phù hợp của các cấu trúc trong mô hình nghiên 
cứu. Cuối cùng, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng để kiểm định các giả thuyết. Quá 
trình thực nghiệm được xử lý bằng các phần mềm SPSS 26 và AMOS 24.  

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Thống kê mô tả mẫu 

Kết quả thống kê mô tả mẫu được mô tả tại Bảng 1 theo các tiêu chí: Giới tính, độ tuổi, học vấn, 
tình trạng hôn nhân, và mức thu nhập. Những đặc điểm đạt được tỷ lệ cao nhất theo từng tiêu chí lần 
lượt là: Giới tính nữ (56,7%), độ tuổi từ 18–24 (66,6%), học vấn đại học (57,0%), độc thân (95,5%), 
và thu nhập ở mức < 3 triệu đồng (50,0%). 

 
1 Chọn mẫu xác suất là việc lựa chọn ngẫu nhiên để đưa ra các suy luận thống kê về tổng thể đối tượng được điều tra. 
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Bảng 1. 
Kết quả thống kê mô tả  

Tiêu chí Đặc điểm Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 43,3% 

Nữ 56,7% 

Độ tuổi < 17 tuổi 14,9% 

18–24 tuổi 66,6% 

> 25 tuổi 18,5% 

Học vấn THPT 14,9% 

Đại học 57,0% 

Sau đại học 13,0% 

Khác 15,1% 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 95,5% 

Kết hôn – Không có con 1,9% 

Kết hôn – Có con 1,9% 

Khác 0,7% 

Thu nhập < 3 triệu 50,0% 

3 – 5 triệu 31,9% 

5 – 10 triệu 13,0% 

10 – 20 triệu 3,7% 

> 20 triệu 1,5% 

Ghi chú: Số quan sát: 270. 
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4.2. Kiểm định thang đo 

Bảng 2. 
Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo (Cronbach’s Alpha) 

Biến 
quan sát 

Phát biểu* Tương quan 

biến - tổng 

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến 

Nguồn 
tham khảo 

Sự hài lòng của khách hàng (CST) αCST = 0,726  

CST1 Tôi hài lòng vì dịch vụ đáp ứng nhu 
cầu của tôi 

0,503 0,673 Zhao và Bacao 
(2020) 

CST2 Tôi hài lòng vì sự hiệu quả khi sử 
dụng của dịch vụ 

0,578 0,627 

CST3 Tôi hài lòng với sự tương tác của  
dịch vụ 

0,544 0,649 

CST4 Tôi nghĩ việc sử dụng dịch vụ là  
đúng đắn 

0,441 0,707 

Thông tin được kiểm soát (PC) αPC = 0,840  

PC1 Tôi biết quy trình món ăn được giao 
đến cho mình 

0,732 0,770 Annaraud và 
Berezina 
(2020) 

PC2 Tôi biết mất bao lâu để tôi nhận được 
đồ ăn khi đặt món 

0,730 0,775 

PC3 Tôi hiểu những thông tin được cung 
cấp trên mỗi trang đặt đồ ăn 

0,732 0,771 

PC4 Tôi biết chính xác số tiền mình cần 
trả cho dịch vụ giao đồ ăn 

0,518 0,866 

Sự tiện lợi (SC) αSC = 0,753  

SC1 Đăng ký tài khoản nhanh chóng 0,523 0,709 Annaraud và 
Berezina 
(2020) 

SC2 Thuận tiện khi đổi hàng trong giỏ 
hàng 

0,548 0,698 

SC3 Thuận tiện khi cập nhật đơn hàng của 
mình 

0,657 0,637 

SC4 Dễ dàng thanh toán qua dịch vụ 0,478 0,734 

Chăm sóc khách hàng (CSV) αCSV = 0,753  

CSV1 Dịch vụ chăm sóc khách hàng dễ  
tiếp cận 

0,512 0,716 Annaraud và 
Berezina 
(2020) 

CSV2 Bộ phận chăm sóc khách hàng thể 
hiện sự quan tâm đến việc giải quyết 
các vấn đề 

0,519 0,713 
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Biến 
quan sát 

Phát biểu* Tương quan 

biến - tổng 

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến 

Nguồn 
tham khảo 

CSV3 Khách hàng được lắng nghe và  
phản hồi 

0,561 0,690 

CSV4 Chăm sóc trải nghiệm của người 
dùng cả trước và sau khi sử dụng  
dịch vụ 

0,607 0,663 

Hoàn tất dịch vụ (SF) αSF = 0,653  

SF1 Đồ ăn được giao tới đúng với đơn 
hàng đã đặt 

0,515 0,527 Annaraud và 
Berezina 
(2020) SF2 Đơn hàng được giao đúng như cam 

kết 
0,433 0,586 

SF3 Giá tiền phản ánh đúng giá trị nhận 
được của dịch vụ giao đồ ăn 

0,372 0,625 

SF4 Đồ ăn nhận được giống với hình minh 
họa trên ứng dụng 

0,417 0,597 

Chất lượng đồ ăn (FQ) αFQ = 0,771  

FQ1 Đồ ăn trình bày đẹp mắt 0,570 0,719 Annaraud và 
Berezina 
(2020); 

Suhartanto và 
cộng sự (2019) 

FQ2 Nhà hàng cung cấp đầy đủ món trong 
thực đơn 

0,503 0,742 

FQ3 Nhà hàng phục vụ đồ ăn ngon 0,570 0,719 

FQ4 Nhà hàng sử dụng nguyên liệu tươi  
và sạch 

0,505 0,741 

FQ5 Nhà hàng cung cấp đồ ăn tốt cho  
sức khỏe 

0,561 0,723 

Ý định sử dụng (BI) αBI = 0,728  

BI1 Việc sử dụng dịch vụ rất hữu ích 0,474 0,569 Cho và cộng sự 
(2019); Ray và 
cộng sự (2019); 

Roh và Park 
(2019) 

BI2 Tôi ủng hộ việc đặt đồ ăn trực tuyến 
qua dịch vụ giao hàng 

0,533 0,540 

BI3 Tôi muốn sử dụng dịch vụ giao hàng 
khi mua đồ ăn 

0,493 0,558 

BI4 Nếu có cơ hội, tôi sẽ đặt đồ ăn thông 
qua dịch vụ trực tuyến 

0,345 0,617 

BI5 Tôi sẽ giới thiệu cho người khác sử 
dụng dịch vụ đặt đồ ăn trực tuyến 

0,484 0,563 
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Biến 
quan sát 

Phát biểu* Tương quan 

biến - tổng 

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến 

Nguồn 
tham khảo 

Chuẩn mực chủ quan (SN): (1) Hoàn toàn tiêu cực 
đến (5) Hoàn toàn tích cực 

αSN = 0,624 

SN1 Bạn nghĩ những người xung quanh sẽ 
phản ứng thế nào khi bạn đặt đồ ăn 
qua mạng? 

0,486 0,452 Roh và Park 
(2019) 

SN2 Bạn nghĩ bố mẹ sẽ phản ứng thế nào 
khi bạn đặt đồ ăn qua mạng? 

0,334 0,669 

SN3 Bạn nghĩ bạn bè sẽ phản ứng thế nào 
khi bạn đặt đồ ăn qua mạng? 

0,489 0,444 

Tính dễ sử dụng (EOU) αEOU = 0,702  

EOU1 Quy trình đặt đồ ăn đơn giản 0,500 0,641 Ray và cộng sự 
(2019); Roh và 

Park (2019); 
Verma (2020) 

EOU2 Tôi thích theo dõi tiến độ đơn hàng 
của mình (nhận đơn/ chuẩn bị đơn/ 
giao hàng) 

0,431 0,663 

EOU3 Các bộ lọc (ví dụ: Loại đồ ăn, thời 
gian giao hàng…) rất hữu ích với tôi 

0,415 0,668 

EOU4 Tôi thấy việc đặt đồ ăn bằng dịch vụ 
trực tuyến rất dễ dàng 

0,425 0,665 

EOU5 Quy trình hoạt động của dịch vụ rõ 
ràng và dễ hiểu 

0,463 0,652 

EOU6 Dịch vụ giúp tôi linh hoạt trong việc 
đặt hàng dựa theo thời gian của mình 

0,362 0,683 

Tính hữu ích (UFN) αUFN = 0,839  

UFN1 Dịch vụ cho phép tôi mua đồ ăn 
nhanh hơn so với phương pháp  
truyền thống 

0,420 0,894 Yeo và cộng sự 
(2017) 

UFN2 Dịch vụ nâng cao hiệu quả của tôi khi 
mua sắm hoặc tìm kiếm thông tin 

0,755 0,758 

UFN3 Tôi thấy dịch vụ là hữu ích 0,781 0,749 

UFN4 Phương pháp thanh toán phong phú, 
thuận lợi 

0,758 0,756 

Ảnh hưởng xã hội (SI) αSI = 0,876  

SI1 Gia đình tôi nghĩ nên mua đồ ăn  
trực tuyến 

0,757 0,830 
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Biến 
quan sát 

Phát biểu* Tương quan 

biến - tổng 

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến 

Nguồn 
tham khảo 

SI2 Hầu hết bạn bè và người quen của tôi 
đều cho rằng mua đồ ăn trực tuyến là 
ý tưởng tốt 

0,811 0,782 Wang và 
Somogyi 
(2018) 

SI3 Những người ảnh hưởng đến hành vi 
của tôi nghĩ rằng tôi nên sử dụng dịch 
vụ giao đồ ăn 

0,719 0,863 

Ý định sử dụng lại (LY) αLY = 0,843  

LY1 Tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ giao 
đồ ăn 

0,667 0,805 Zhao và Bacao 
(2020) 

LY2 Tôi sẽ sử dụng dịch vụ khi cần thiết 0,728 0,777 

LY3 Tôi hoan nghênh việc tiếp tục sử 
dụng dịch vụ 

0,672 0,803 

LY4 Tôi sẵn sàng sử dụng dịch vụ trong 
tương lai 

0,646 0,815 

Nhận thức về giá trị (PV) αPV = 0,787  

PV1 Tôi đánh giá những sản phẩm nhận 
được là tốt với giá cả hợp lý 

0,594 0,737 Cho và cộng sự 
(2019); 

Suhartanto và 
cộng sự (2019) 

PV2 Tôi thấy sản phẩm nhận được xứng 
đáng với thời gian và công sức bỏ ra 

0,501 0,767 

PV3 Tôi thấy mua đồ ăn qua dịch vụ là lựa 
chọn khôn ngoan hơn mua đồ ăn  
trực tiếp 

0,545 0,754 

PV4 Dịch vụ giao đồ ăn có chi phí phù hợp 0,523 0,761 

PV5 Tôi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn vì sự 
tiện lợi nói chung mà ứng dụng/ 
website đem lại 

0,659 0,714 

Ghi chú: * Các nhận định được đánh giá theo thang Likert 5 bậc: (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý (trừ 
một số trường hợp được đo bằng thang riêng). 

Đối với từng thang đo, các hệ số Cronbach’s Alpha đều thỏa mãn điều kiện lớn hơn 0,6. Trong 
đó, hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo lớn nhất (0,876) là của thang đo Ảnh hưởng xã hội và nhỏ 
nhất (0,624) là của Chuẩn mực chủ quan. Vì vậy, các thang đo được sử dụng đều có độ tin cậy chấp 
nhận được trong phân tích. Tuy nhiên, theo kết quả này ta thấy có một biến có hệ số tương quan biến 
- tổng chưa đạt yêu cầu (< 0,3) là biến BI6 (– 0,071). Đầu tiên, nhóm tác giả tiến hành loại biến BI6 
khỏi nhóm nhân tố. Theo kết quả thu được, Cronbach’s Alpha của nhân tố BI = 0,728, tăng lên so với 
trước khi loại biến BI6, các hệ số tương quan biến - tổng còn lại đều đạt yêu cầu (> 0,3) (Bảng 2). 
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Nghiên cứu thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA nhằm rút gọn tập k biến thành một tập F 
(với F < k), theo đó, các nhân tố được xem là có ý nghĩa hơn. Trong đó, phép trích phân tích thành 
phần chính (PCA) cùng với phép xoay Varimax được lựa chọn vì chúng khá hữu ích cho mục đích 
thu gọn số lượng biến quan sát về các nhân tố đại diện với phương sai trích được nhiều nhất (Bryant 
& Yarnold, 1995). 

Bảng 3. 
Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

 Nhóm nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

UFN3 0,905           

UFN4 0,876           

UFN2 0,842           

SI2 0,765           

SI1 0,733           

SI3 0,725           

PC2  0,845          

PC3  0,830          

PC1  0,816          

PC4  0,554          

LY2   0,824         

LY1   0,753         

LY3   0,748         

LY4   0,709         

PV5    0,873        

PV1    0,633        

PV3    0,612        

PV2    0,556        

PV4    0,536        

SC3     0,858       

SC2     0,627       

SC1     0,614       

SC4     0,550       
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BI3 0,748 

BI2      0,651      

BI1      0,578      

BI5      0,568      

CSV4       0,712     

CSV2       0,672     

CSV3       0,645     

CSV1       0,556     

FQ3        0,703    

FQ4        0,662    

FQ5        0,654    

FQ1        0,529    

CST2         0,775   

CST3         0,625   

CST1         0,592   

SN3          0,733  

SN1          0,615  

SN2          0,509  

EOU1           0,722 

EOU4           0,610 

Ghi chú: UFN3, UFN4, UFN2 là các biến quan sát của thang đo Tính hữu ích (Usefulness – UFN); SI2, SI1, SI3 là các biến 
quan sát của thang đo Ảnh hưởng xã hội (Social Influence – SI); PC2, PC3, PC1, PC4 là các biến quan sát của thang đo Thông 
tin được kiểm soát (Perceived Control – PC); LY2, LY1, LY3, LY4 là các biến quan sát của thang đo Ý định sử dụng lại 
(Loyalty – LY); PV5, PV1, PV3, PV2, PV4 là các biến quan sát của thang đo Nhận thức về giá trị (Perceived Value – PV); 
SC3, SC2, SC1, SC4 là các biến quan sát của thang đo Sự tiện lợi (Service Convenience – SC); BI3, BI2, BI1, BI5 là các biến 
quan sát của thang đo Ý định sử dụng (Behavior Intention – BI); CSV4, CSV2, CSV3, CSV1 là các biến quan sát của thang 
đo Chăm sóc khách hàng (Customer Service – CSV); FQ3, FQ4, FQ5, FQ1 là các biến quan sát của thang đo Chất lượng đồ 
ăn (Food Quality – FQ); CST2, CST3, CST1 là các biến quan sát của thang đo Sự hài lòng của khách hàng (Customer 
Satisfaction – CST); SN3, SN1, SN2 là các biến quan sát của thang đo Chuẩn mực chủ quan (Subjective Norm – SN); EOU1, 
EOU4 là các biến quan sát của thang đo Tính dễ sử dụng (Ease of Use – EOU).  

 

Các thang đo được đánh giá thông qua phân tích nhân tố khẳng định (CFA) trong một mô hình tới 
hạn nhằm có được nhận định về giá trị hội tụ, tính tương thích của mô hình lý thuyết với dữ liệu thực 
tế và giá trị phân biệt giữa các nhân tố. Qua phân tích mô hình tới hạn, nhóm tác giả quyết định loại 
bỏ một số biến quan sát có hệ số tải < 0,5 và có hệ số tải nhỏ nhất trong các nhóm nhân tố có phương 
sai trích < 50% (đó là biến: SN1, SN2, SN3); đồng thời, điều chỉnh các quan hệ khả dĩ giữa các phần 
dư của các biến quan sát trong mô hình. Kết quả CFA cho thấy: λ2/df = 1,472 (< 3); CFI = 0,915 (> 
0,8); RMSEA = 0,042 (< 0,08); và PCLOSE = 0,994 (> 0,05). Các chỉ số đánh giá thỏa mãn ngưỡng 
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chấp nhận hàm ý rằng mô hình lý thuyết tương thích tốt với dữ liệu thực tế. Từ đó, nhóm tác giả khẳng 
định mô hình đạt được giá trị hội tụ. 

4.3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

Để đánh giá tác động giữa các nhân tố trong các mối quan hệ đề xuất trong mô hình nghiên cứu, 
kiểm định độ tin cậy và tính vững của mô hình ước lượng được, nghiên cứu thực hiện phân tích mô 
hình cấu trúc tuyến tích. Kết quả phân tích sau khi hiệu chỉnh một số quan hệ khả dĩ giữa sai số của 
biến quan sát trong các nhân tố như sau: χ2/df = 1,469 (< 3); GFI = 0,843 (< 0,8); CFI = 0,913 (> 0,9); 
TLI = 0,995 (> 0,9); RMSEA = 0,042 (< 0,08) (Bảng 4). Với việc các chỉ số phản ánh mức độ thích 
hợp đều đạt ngưỡng chuẩn theo gợi ý của Hair và cộng sự (2009), nhóm tác giả kết luận mô hình cấu 
trúc có độ tương thích tốt và có thể tiếp tục sử dụng cho quá trình thực nghiệm SEM. 

 
Hình 5. Lược đồ phân tích quan hệ giữa các biến trong mô hình SEM 

Ghi chú: Mũi tên nét thẳng: Chấp nhận giả thuyết; Mũi tên nét đứt: Bác bỏ giả thuyết. 

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định mức độ tương thích của mô hình cấu trúc 

 χ2/df GFI CFI TLI RMSEA 

Tiêu chuẩn < 3 > 0,8 > 0,9 > 0,9 < 0,08 

Kết quả 1,469 0,843 0,913 0,995 0,042 

 
- Sự hài lòng của khách hàng (CST): Nhân tố sự hài lòng của khách hàng chịu tác động của bốn 

nhân tố: Sự tiện lợi (SC), Thông tin được kiểm soát (PC), Chăm sóc khách hàng (CSV), và Chất lượng 
đồ ăn (FQ). Kết quả cho thấy tại mức ý nghĩa 5%, Sự tiện lợi, thông tin được kiểm soát, và Chăm sóc 
khách hàng có tác động tích cực tới Sự hài lòng của khách hàng với trị số P < 0,05. Trong đó, Sự tiện 
lợi có tác động lớn hơn với hệ số Beta chuẩn hóa βsc = 0,906; Chăm sóc khách hàng có hệ số Beta 
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chuẩn hóa βCSV = 0,521; và Thông tin được kiểm soát có hệ số Beta chuẩn hóa βPC = 0,701. Tuy nhiên, 
nhân tố Chất lượng đồ ăn (FQ) không có ảnh hưởng ở mức ý nghĩa thống kê 5% tới Sự hài lòng của 
khách hàng vì trị số P > 0,05. Các nhân tố Sự tiện lợi và Chăm sóc khách hàng giải thích 70,9% sự 
thay đổi nhân tố Sự hài lòng của khách hàng (R2= 0,709). Như vậy, nghiên cứu chấp nhận các giả 
thuyết H1, H2, H3 và bác bỏ giả thuyết H5a. 

- Ý định hành vi (BI): Ý định hành vi được xem xét chịu tác động tích cực từ bốn nhân tố: Sự hài 
lòng của khách hàng, Chất lượng đồ ăn, Tính hữu ích, và Tính dễ sử dụng. Trong đó, Sự hài lòng của 
khách hàng có hệ số Beta chuẩn hóa βCST = 0,807; Chất lượng đồ ăn có hệ số Beta chuẩn hóa βFQ = 
0,465, và Tính hữu ích có hệ số Beta chuẩn hóa βUFN = 0,360. Cả ba nhân tố trên đều tác động tích 
cực tới Ý định hành vi sử dụng dịch vụ với mức ý nghĩa 5%. Tuy nhiên, nhân tố Tính dễ sử dụng 
không ảnh hưởng tới Ý định hành vi sử dụng dịch vụ ở mức ý nghĩa 5% (trị số P > 0,05). Nhân tố Sự 
hài lòng của khách hàng, Chất lượng đồ ăn và Tính hữu ích giải thích được 54,4% nhân tố Ý định 
hành vi. Do đó, nhóm tác giả chấp nhận giả thuyết H5b, H11b, H9 và bác bỏ giả thuyết H8b. 

- Tính hữu ích (UFN): Nhân tố Tính hữu ích được xem xét chịu tác động tích cực từ nhân tố Tính 
dễ sử dụng. Tuy nhiên, với mức ý nghĩa 5%, tính dễ sử dụng không tác động đến tính hữu ích với trị 
số P > 0,05. Như vậy, giả thuyết H8a bị bác bỏ. 

- Ý định sử dụng lại (LY): Ý định sử dụng lại được xem xét chịu tác động từ hai nhân tố: Sự hài 
lòng của khách hàng và Nhận thức về giá trị. Trong đó, cả hai nhân tố đều có trị số P > 0,05, do đó 
không có tác động có ý nghĩa lên Ý định sử dụng lại. Như vậy, giả thuyết H11a và H6 đều bị bác bỏ. 

Bảng 5. 
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

Tuyến quan hệ Beta chuẩn 
hóa 

Beta chưa 
chuẩn hóa 

SE CR P-value Kết luận về giả 
thuyết 

SC → CST 0,906 0,836 0,129 2,998 * Chấp nhận 

PC → CST 0,701 0,802 0,090 0,919 * Chấp nhận 

CSV → CST 0,521 0,436 0,092 2,561 * Chấp nhận 

FQ → CST 0,034 0,048 0,111 0,430 0,660 Bác bỏ 

EOU → UFN 0,080 0,083 0,075 1,113 0,620 Bác bỏ 

FQ → BI 0,465 0,450 0,106 5,193 * Chấp nhận 

UFN → BI 0,360 0,297 0,061 4,838 * Chấp nhận 

CST → BI 0,807 0,704 0,064 1,154 * Chấp nhận 

CST → LY –0,030 –0,030 0,077 –0,391 0,690 Bác bỏ 

PV → LY 0,022 0,024 0,079 0,297 0,760 Bác bỏ 

EOU → BI –0,001 –0,001 0,059 –0,021 0,980 Bác bỏ 

Ghi chú: SC: Sự tiện lợi; PC: Thông tin được kiểm soát; CSV: Chăm sóc khách hàng; FQ: Chất lượng đồ ăn; CST: Sự hài lòng của 
khách hàng; EOU: Tính dễ sử dụng; UFN: Tính hữu ích; BI: Ý định sử dụng; LY: Ý định sử dụng lại; PV: Nhận thức về giá trị;  

SE (Standard Error): Sai số chuẩn;  

CR (Critical Ratio): Chỉ số tới hạn; 

* tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 5%. 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy có sự tác động tích cực từ sự tiện lợi, thông tin được kiểm soát và 
dịch vụ chăm sóc khách hàng tới sự hài lòng của khách hàng. Phát hiện này lặp lại kết quả các nghiên 
cứu được thực hiện bởi Annaraud và Berezina (2020), Ray và cộng sự (2019), trong đó sự hài lòng 
của khách hàng được quyết định bởi sự tiện lợi, trải nghiệm khách hàng, thông tin kiểm soát, và chất 
lượng đồ ăn… Tuy nhiên, nghiên cứu hiện tại chỉ ra chất lượng đồ ăn không có tác động đáng kể đến 
sự hài lòng của khách hàng nhưng có mối quan hệ tích cực với ý định sử dụng dịch vụ, trái ngược với 
kết quả của Suhartanto và cộng sự (2019). Lý do có thể vì trong thời gian diễn ra đại dịch, sự phát 
triển của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến khiến cho nhà hàng chú trọng hơn trong việc đảm bảo chất 
lượng đồ ăn khi giao hàng, do đó, sự hài lòng của khách hàng sẽ được đánh giá nhiều hơn qua những 
yếu tố khác như: Sự tiện lợi và hoàn tất dịch vụ. Cùng với đó, nghiên cứu này cũng cho thấy chất 
lượng đồ ăn và tính hữu ích tạo điều kiện tích cực thúc đẩy ý định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn 
trực tuyến. Nghiên cứu của Roh và Park (2019) cũng cho kết luận tương tự cho những nhân tố tác 
động tới ý định sử dụng dịch vụ từ phía khách hàng như: Sự tiện lợi, khả năng tương tích, tính hữu 
ích... Tính dễ sử dụng được chứng minh trong nghiên cứu này là không có ảnh hưởng đáng kể tới ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn, điều này không trùng với kết quả của các nghiên cứu trước đây. Lý 
do có thể là vì bài viết này tập trung nhiều vào đối tượng sinh viên, nhóm đối tượng có khả năng thích 
nghi với công nghệ rất tốt, khiến cho việc sử dụng ứng dụng đặt đồ ăn không còn là rào cản lớn ảnh 
hưởng tới ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn của nhóm này. 

5. Kết luận và khuyến nghị  

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu được thực hiện hướng tới các mục tiêu: (1) Đánh giá tác động của các nhân tố tới ý 
định hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến trong thời kỳ giãn cách dựa trên việc tạo lập mô 
hình lý thuyết và thực nghiệm mô hình cấu trúc tuyến tính; (2) cung cấp các khuyến nghị có cơ sở 
khoa học dành cho các bên cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến, cung cấp thực phẩm (nhà hàng) 
và đơn vị giao hàng về cải thiện chất lượng dịch vụ nhằm kích cầu dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đối 
với người tiêu dùng trẻ tại Hà Nội. Các kết quả nghiên cứu đạt được cụ thể như sau: 

- Thứ nhất, qua lược khảo tài liệu trong và ngoài nước cũng như vận dụng một số lý thuyết về ý 
định hành vi, bài viết đã xây dựng mô hình các nhân tố tác động tới ý định sử dụng dịch vụ giao đồ 
ăn trực tuyến của khách hàng xoay quanh 11 khía cạnh, gồm: Sự tiện lợi, kiểm soát thông tin, chăm 
sóc khách hàng, hoàn tất dịch vụ, chất lượng đồ ăn, sự hài lòng, giá trị được nhận thức, chuẩn mực 
chủ quan, tính hữu ích, tính dễ sử dụng, và ảnh hưởng xã hội. Bên cạnh đó, các yếu tố nhân khẩu học 
(cụ thể là: Giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, thu nhập, và tình trạng hôn nhân) cũng được xem xét. 

- Thứ hai, kết quả nghiên cứu xác nhận có 6 nhân tố tác động tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng trẻ: (1) Các nhân tố: Sự tiện lợi, kiểm soát thông tin, chăm sóc 
khách hàng ảnh hưởng tích cực tới sự hài lòng của khách hàng; (2) các nhân tố: Tính hữu ích, chất 
lượng đồ ăn, và sự hài lòng của khách hàng có vai trò thúc đẩy ý định sử dụng dịch vụ của người  
tiêu dùng. 
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- Thứ ba, nghiên cứu cung cấp một số khuyến nghị giúp cải thiện chất lượng dịch vụ và kích cầu 
sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đối với người tiêu dùng Hà Nội trong và sau thời kỳ giãn cách 
xã hội dựa trên tiếp cận khoa học từ phân tích dữ liệu.  

5.2. Khuyến nghị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số khuyến nghị để cải thiện chất lượng 
dịch vụ và kích cầu sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đối với người tiêu dùng Hà Nội trong và 
sau thời kỳ giãn cách xã hội như sau: 

5.2.1. Củng cố niềm tin của người dùng đối với dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 

- Thứ nhất, nhà cung cấp dịch vụ trực tuyến cũng như nhà hàng cần tạo lập "tín nhiệm" cho dịch 
vụ của mình thông qua chính sách bảo mật thông tin khách hàng, giải pháp thanh toán tiện lợi, linh 
hoạt và an toàn, cam kết giao hàng đúng hẹn, đúng đơn để người tiêu dùng yên tâm, hài lòng trong 
mọi trải nghiệm. 

- Thứ hai, nhà cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến nên có chính sách hỗ trợ khách hàng tốt, đề 
cao sự thoải mái và hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ tới mức tối đa. 

- Thứ ba, để tạo dựng niềm tin, nhà cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến cần cung cấp thông tin 
có độ tin cậy cao, có tính xác thực và đảm bảo đủ độ chi tiết. 

- Thứ tư, nhà cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến cũng như nhà hàng cần tăng cường sự hiện 
diện của mình và các sản phẩm đặc sắc trên trang thông tin (kênh mạng xã hội) có lượng người truy 
cập đông đảo, đồng thời có các chương trình xúc tiến bán hàng nhằm đánh trúng tâm lý khách hàng 
như: Giảm giá món ăn, hỗ trợ phí giao hàng, tặng kèm đồ uống... 

5.2.2. Tăng cường kiểm soát chất lượng thực phẩm trong đơn hàng trực tuyến 

Trong ngành kinh doanh dịch vụ giao đồ ăn qua ứng dụng, lòng tin của khách hàng là điều quan 
trọng nhất thúc đẩy tiêu dùng dịch vụ trong tương lai. Để xây dựng lòng tin, kiểm soát chất lượng 
thực phẩm trong các đơn hàng là ưu tiên hàng đầu; các khuyến nghị được đề xuất gồm: 

- Thứ nhất, nhà hàng cần thu thập và phân tích phản hồi đánh giá của khách hàng về chất lượng 
đồ ăn để từ đó đề xuất hướng cải thiện chất lượng đồ ăn đáp ứng nhu cầu khách hàng dựa trên phạm 
vi năng lực của bản thân nhà hàng. 

- Thứ hai, nhà hàng cần tăng cường kiểm soát quy trình nhập thực phẩm - chế biến - thành phẩm 
(đối với bên cung cấp) và quy trình nhận thành phẩm - giao tới khách hàng (đối với bên trung gian). 

- Thứ ba, bên trung gian giao hàng cần tăng cường kiểm soát chất lượng hàng hóa, đảm bảo chất 
lượng đồ ăn được giao tới cho khách hàng là tốt nhất. Ngoài ra, việc bố trí những đợt kiểm tra định 
kỳ hay đột xuất nhằm đánh giá lại chất lượng sản phẩm cũng là hết sức cần thiết. 

5.2.3. Cải thiện chất lượng thông tin cung cấp tới người tiêu dùng 

Vấn đề lớn nhất của mua sắm trực tuyến nằm ở rủi ro về mặt thông tin. Đây cũng là một trong 
những trở ngại khiến khách hàng dè dặt khi sử dụng dịch vụ. Vì vậy, nâng cao chất lượng thông tin 
của dịch vụ cũng chính là nâng cao sự tin tưởng của người dùng, từ đó khiến cho lượng khách hàng 
nhiều hơn cũng như gia tăng lượng khách hàng sử dụng lại dịch vụ. Để đạt được điều này, nhóm tác 
giả đề xuất một số khuyến nghị như sau: 
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- Thứ nhất, doanh nghiệp giao hàng cần đảm bảo sản phẩm đồ ăn trên ứng dụng và sản phẩm được 
giao tới khách hàng đồng nhất về hình thức và chất lượng. 

- Thứ hai, nhà hàng có thể đặt thời gian chế biến lâu hơn vào giờ cao điểm, bên trung gian hạn 
chế nhân viên giao hàng nhận nhiều đơn, cải thiện hệ thống tính thời gian phụ thuộc vào khung giờ 
đặt cũng như thời tiết vào thời điểm đó. Song song đó, dịch vụ chăm sóc khách hàng, hotline của 
doanh nghiệp luôn cần được cải thiện, sẵn sàng xử lý và quá trình xử lý cần phải nhanh chóng, kịp 
thời, chính xác khi có tình huống bất ngờ xảy ra, đảm bảo đồ ăn được giao tới khách hàng trong khung 
thời gian cho phép là tiêu chí quan trọng nhất. 

- Thứ ba, trong quá trình cung cấp dịch vụ trực tuyến, giá cả sản phẩm và các khoản phí đi kèm 
phải được thông báo rõ ràng, đầy đủ theo thời gian thực tới khách hàng nhằm tránh tâm lý dè dặt, 
nghi ngại hay trì hoãn từ khách hàng, đặc biệt là các khách hàng mới. 

5.2.4. Phát triển hệ thống Logistics đáp ứng nhu cầu cung ứng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 

Để phát triển hệ thống Logistics đáp ứng nhu cầu cung ứng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến, nhóm 
tác giả đề xuất các khuyến nghị như sau: 

Thứ nhất, hệ thống giao thông cần được cải thiện, kết hợp ứng dụng khoa học công nghệ ở bản đồ 
chỉ đường. Điều này vừa giúp tăng năng suất của tài xế, vừa góp phần đảm bảo chất lượng đồ ăn giao 
tới tay khách hàng tốt nhất có thể. 

Thứ hai, chất lượng nguồn nhân lực trực tiếp hay chính là các tài xế cũng cần được chú trọng hơn. 
Ngoài ra, các tài xế cần được trau dồi kỹ năng giao tiếp bởi họ là trung gian kết nối giữa nhà hàng và 
thực khách, do vậy, họ phải giao tiếp với nhiều đối tượng khác nhau. 

Thứ ba, trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19 tiếp tục diễn biến phức tạp và khó lường, các nhà 
hàng, người sử dụng dịch vụ hay các tài xế đều phải nâng cao ý thức phòng dịch. Để không làm chững 
lại tiềm năng tăng trưởng của ngành Logistics trong lĩnh vực giao đồ ăn trực tuyến, mọi mắt xích 
trong chuỗi cung ứng cần phối hợp chặt chẽ và tuân thủ các nguyên tắc phòng dịch để vừa chống dịch 
hiệu quả, vừa thúc đẩy hoạt động kinh tế. 
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