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Nghiên cứu này phân tích ý định và hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ 
ăn trực tuyến trong thời kỳ dịch bệnh COVID-19 dựa trên lý thuyết 
động cơ bảo vệ và mô hình chấp nhận công nghệ, từ đó tìm kiếm bằng 
chứng về sự khác biệt về hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
giữa khách hàng trong các nhóm tuổi (thế hệ Y và thế hệ Z) trong thời 
gian khủng hoảng dịch bệnh tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh, cảm nhận lợi ích của 
dịch vụ và cảm nhận dễ sử dụng có ảnh hưởng tích cực đến ý định sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng Việt Nam. Nghiên 
cứu cũng chỉ ra ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của người 
tiêu dùng nhóm tuổi 18–25 chịu sự ảnh hưởng nhiều hơn của cảm nhận 
mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh và cảm nhận dễ sử dụng của dịch 
vụ. Trong khi đó, yếu tố hành vi giải thích nhiều hơn về ý định sử dụng 
dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của người tiêu dùng thuộc nhóm tuổi 
26–40. Từ các phát hiện trong nghiên cứu này có thể cung cấp cho các 
doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ giao hàng trực tuyến những hiểu 
biết về động cơ mua hàng của khách hàng trong khủng hoảng  
dịch bệnh. 

Abstract 

The aim of this study is to analyse the intention and behavior of 
Vietnamese consumers in using online food delivery (OFD) services 
based on Protection Motivation Theory (PMT) and Technology 
Acceptance Model (TAM) and to look for evidence of differences in age 
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Generation Y;  
Generation Z. 

 

groups (generation Y and generation Z) of customers when using the 
service during the pandemic crisis. The results illustrated that perceived 
the pandemic’s severity, perceived benefits, and perceived ease of use 
of the OFD services have a positive impact on the intention of 
Vietnamese customers toward this type of service. Furthermore, we 
find that the 18-25 age group’s purchase intention is more influenced 
by the perception of the epidemic severity and the perceived easy 
usage of the service, while the intention of use of the age group of 26-
40 is a better predictor of behavior of use than the customer group 
aged from 18 to 25. We provide recommendations for online delivery 
service companies to address customer’s purchase motives and during 
an epidemic crisis. 

 

1. Đặt vấn đề 

Với cuộc sống ngày càng trở nên bận rộn, khách hàng ít có thời gian để tự nấu ăn hoặc ra ngoài 
dùng bữa, cùng với sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử đã hình thành nhu cầu đặt đồ ăn 
trực tuyến. Dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến là mô hình kinh doanh cung cấp dịch vụ đặt hàng, thanh 
toán, giám sát chế biến nhưng không trực tiếp chế biến đồ ăn cho các khách hàng thông qua các ứng 
dụng trên điện thoại di động và nền tảng sử dụng internet khác như: Email, website, mạng xã hội, 
SMS… (Pigatto và cộng sự, 2017). Khách hàng sử dụng dịch vụ có thể tìm kiếm, đặt hàng và theo 
dõi đơn hàng (Cai & Jun, 2003). Cùng với sự phát triển của công nghệ, giao đồ ăn trực tuyến ngày 
càng phát triển bởi mang lại cho khách hàng nhiều sự lựa chọn, tiện lợi và gọi món từ nhiều địa chỉ 
khác nhau thông qua nền tảng công nghệ (Hirschberg và cộng sự, 2016). Thị trường giao đồ ăn trực 
tuyến tại Việt Nam hình thành từ năm 2013, tuy còn non trẻ nhưng rất sôi động với sự tham gia của 
nhiều doanh nghiệp trong và ngoài nước với mức tăng trưởng năm 2020 đạt 32,4% với quy mô 274 
triệu USD. Ngành này được dự báo tiếp tục tăng trưởng quy mô thị trường đạt khoảng 500 triệu USD 
năm 2023 (IMARC Group, 2020). Giao đồ ăn trực tuyến là ngành tiềm năng bởi quy mô thị trường 
tại Việt Nam hiện tại còn khá nhỏ (chiếm 1% dân số), trong khi nhịp sống đô thị đang làm thay đổi 
đáng kể đến thói quen ăn uống của người tiêu dùng, hướng đến giải pháp giao hàng tận nơi, đặc biệt 
là thế hệ Z (sinh năm 1995–2003) và thế hệ Y (sinh năm 1980–1994). Mặt khác, Việt Nam có hạ tầng 
thanh toán và tỷ lệ người dân sử dụng điện thoại thông minh cao giúp khách hàng dễ dàng mua và sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (IMARC Group, 2020).   

Đầu năm 2020, dịch bệnh COVID-19 xuất hiện tại Việt Nam, chính sách giãn cách xã hội được 
triển khai, bao gồm: Tạm dừng kinh doanh đối với các sản phẩm dịch vụ không thiết yếu, trong đó có 
dịch vụ ăn uống; khuyến khích người dân ở nhà; tiêu dùng trực tuyến; làm việc từ xa; và giải trí trực 
tuyến. Những yếu tố phức tạp và bất thường trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19 đã làm thay đổi 
cuộc sống của người tiêu dùng từ công việc, sinh hoạt, lối sống và quản lý tài chính theo hướng tăng 
ý thức phòng ngừa những rủi ro trong tương lai. Hạn chế mua hàng hiệu, đồ đắt tiền, tăng cường trữ 
hàng và hạn chế các hoạt động giải trí hay thay đổi hành vi mua sắm từ trực tiếp sang trực tuyến là 
những xu hướng chủ đạo trong đại dịch (Deloitte, 2021). Đặc biệt, trước những đe dọa tiềm ẩn của 
dịch bệnh, người tiêu dùng hình thành động cơ tự bảo vệ mình bằng cách hạn chế mua sắm trực tiếp 
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thay vào đó là mua sắm tại nhà thông qua sự hỗ trợ của công nghệ thông tin và internet. Theo kết quả 
nghiên cứu thị trường của Nguyen (2021), 58,49% khách hàng xác nhận sẽ mua sắm nhiều hơn trong 
đại dịch và sẽ mua với tần suất phổ biến là vài lần mỗi tháng (39,64%), và thực phẩm là sản phẩm 
đứng thứ hai trong danh sách các mặt hàng được mua sắm online thường xuyên tại Việt Nam trong 
thời kỳ đại dịch. Điều này cho thấy trong thời kỳ dịch bệnh, mức độ chấp nhận công nghệ của người 
tiêu dùng Việt Nam đã và đang có những thay đổi. 

Mục đích của nghiên cứu này là xác định sự ảnh hưởng của các động cơ bảo vệ sức khỏe bản thân. 
Đó là nhận thức đe dọa của dịch bệnh COVID-19 và mức độ chấp nhận công nghệ với ý định và hành 
vi sử dụng dịch vụ giao hàng trực tuyến. Ngoài ra, nghiên cứu cũng xem xét sự khác biệt về động cơ 
và các yếu tố thúc đẩy ý định, hành vi mua hàng của khách hàng ở hai nhóm tuổi 18–25 và 26–40, 
đây là hai thế hệ có khả năng tiếp cận với công nghệ cao hơn so với các thế hệ còn lại. Trong đó, thế 
hệ Y là những cá nhân được sinh ra trong giai đoạn 1980–1994 và thế hệ Z sinh sau năm 1995 (Wood, 
2013; Hill & Lee, 2012).   

2. Tổng quan và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Lý thuyết động cơ bảo vệ 

Lý thuyết động cơ bảo vệ (Protection Motivation Theory – PMT) được Rogers (1975) đề xuất như 
một lý thuyết chính trong các nghiên cứu về rủi ro sức khỏe, sau đó lý thuyết này đã được áp dụng 
trong các nghiên cứu khác về hành vi bảo vệ trong bối cảnh nghiên cứu về mối nguy hiểm tự nhiên, 
vấn đề môi trường (Dang và cộng sự, 2004) và trong truyền thông marketing (Tanner và cộng sự, 
1991). Có bốn yếu tố cốt lõi trong việc hình thành động cơ bảo vệ: (1) Nhận thức về rủi ro, (2) đánh 
giá để đối phó, (3) đối phó không đúng cách, và (4) động lực bảo vệ (Milne và cộng sự, 2000). Theo 
Milne và cộng sự (2000), nhận thức về rủi ro (bao gồm nhận thức mức độ nghiêm trọng của nguy cơ 
và tính dễ bị tổn thương) càng cao, cá nhân càng có nhiều khả năng được thúc đẩy ý định để bảo vệ 
chính mình, nghĩa là, càng có nhiều khả năng ý định hành vi bảo vệ sẽ được hình thành. Kết quả của 
quá trình nhận thức này có thể sẽ dẫn đến việc đối phó không đúng cách. Nếu cá nhân phản ứng bảo 
vệ, trước tiên họ sẽ hình thành một ý định hoặc quyết định để có hành động phòng ngừa. Điều này 
dẫn đến thúc đẩy động lực bảo vệ và động lực bảo vệ đồng nghĩa với ý định thực hiện hành vi 
(Gebrehiwot & van der Veen, 2015; Grothmann & Reusswig, 2006).  

2.2.2. Mô hình chấp nhận công nghệ 

Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) được phát triển dựa trên 
lý thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action – TRA) nhằm giải thích sự chấp nhận sử 
dụng công nghệ thông tin của người sử dụng (Davis, 1989). Lý thuyết này cho rằng ý định sử dụng 
công nghệ mới có thể dẫn đến hành vi sử dụng thực tế của khách hàng. Trong đó, ý định sử dụng một 
công nghệ mới chịu sự tác động bởi thái độ của người đó với việc sử dụng công nghệ. Hai yếu tố 
quyết định thái độ gồm: Nhận thức về tính hữu ích và nhận thức dễ sử dụng. Cảm nhận về tính hữu 
ích được định nghĩa là cảm nhận chủ quan của người dùng về việc sử dụng một hệ thống ứng dụng 
nào đó sẽ làm tăng hiệu quả công việc của họ (Davis, 1989). Cảm nhận về tính dễ sử dụng được hiểu 
là mức độ cảm nhận của người dùng đối với hệ thống là dễ sử dụng (Davis, 1989). Về mặt lý thuyết, 
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một hệ thống công nghệ càng có nhiều đặc điểm hữu ích và dễ sử dụng thì càng dễ được người dùng 
sử dụng. Với ý nghĩa này, mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) là một trong những mô hình lý thuyết 
nền tảng được đưa vào sử dụng đối với các nghiên cứu về hành vi mua hàng trực tuyến.  

2.2. Phát triển mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Dựa trên lý thuyết động cơ bảo vệ kết hợp mô hình chấp nhận công nghệ. Mô hình nghiên cứu 
được đề xuất như Hình 1 dưới đây. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2.1. Động cơ bảo vệ, ý định mua và hành vi mua hàng trong thời kỳ dịch bệnh 
Lý thuyết động cơ bảo vệ đưa ra nhận định rằng động lực để bảo vệ bản thân khỏi một mối đe dọa 

hoặc nguy hiểm có mối quan hệ thuận chiều với nhận thức của cá nhân khi nhận thấy rằng mối đe dọa 
là nghiêm trọng, cá nhân dễ bị đe dọa, biện pháp đối phó được khuyến nghị là có hiệu quả trong việc 
ngăn chặn đe dọa hoặc nguy hiểm, và cá nhân có thể thực hiện các biện pháp đối phó (Gebrehiwot & 
van der Veen, 2015). Do đó, đánh giá mối đe dọa được hiểu là sự nhận thức về mức độ rủi ro sức 
khỏe và mức độ nghiêm trọng của vấn đề sức khỏe mà một người gặp phải trong một tình huống nhất 
định (Milne và cộng sự, 2000). Mối đe dọa được xác định dựa trên sự kết hợp giữa nhận thức tính 
nhạy cảm và mức độ nghiêm trọng với kết quả có liên quan đến sức khỏe (Jeong & Ham, 2018). 
Trong điều kiện bình thường, hành vi tự bảo vệ ít được khách hàng xem xét trong quyết định mua 
hàng. Tuy nhiên, trong bối cảnh dịch bệnh, hành vi tự bảo vệ hình thành rõ rệt. Sự gia tăng sợ hãi dẫn 
đến các thay đổi trong ý định hành vi (Addo và cộng sự, 2020). Nghiên cứu này đặt trong bối cảnh 
của dịch bệnh COVID-19, do đó nhận thức về mức độ gây tổn hại được hiểu là nhận thức của khách 
hàng về các rủi ro sức khỏe của bản thân hay gia đình phải đối mặt, còn mức độ nghiêm trọng là cảm 
giác về sự trầm trọng đối với các hậu quả đó (Bish & Michie, 2010). Mối đe dọa của dịch bệnh có thể 
tăng lên bởi các báo cáo hằng ngày về số liệu các ca lây nhiễm bệnh trong cộng đồng, số lượng ca 
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bệnh tử vong do dịch bệnh (Berg & Lin, 2020; Bish & Michie, 2010). Trung tâm kiểm soát và phòng 
ngừa dịch bệnh các quốc gia đã đưa ra các khuyến nghị các biện pháp tự bảo vệ khác nhau để kiểm 
soát lây lan COVID-19, và một trong những biện pháp chính phổ biến đó là sử dụng các dịch vụ trực 
tuyến nếu có thể (Center for Disease Control – CDC, 2020)1. Dịch bệnh COVID-19 sẽ được hạn chế 
khi người dân mua sắm không tiếp xúc và đẩy mạnh mua sắm trực tuyến và điều này đã được xác 
nhận bởi các cơ quan y tế. Từ đó có thể hình hành các giả thuyết nghiên cứu cụ thể như sau: 

Giả thuyết H1: Nhận thức mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh COVID-19 có tác động thuận chiều 
với ý định sử dụng dịch vụ giao ăn trực tuyến. 

Giả thuyết H2: Nhận thức mức độ tổn thương của dịch bệnh COVID-19 có tác động thuận chiều 
với ý định sử dụng dịch vụ giao ăn trực tuyến. 

Giả thuyết H3: Nhận thức mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh COVID-19 có tác động thuận chiều 
với hành vi sử dụng dịch vụ giao ăn trực tuyến. 

Giả thuyết H4: Nhận thức mức độ tổn thương của dịch bệnh COVID-19 có tác động thuận chiều 
với hành vi sử dụng dịch vụ giao ăn trực tuyến. 

2.2.2. Mức độ chấp nhận công nghệ và ý định mua hàng 

Mức độ tổn thương và nghiêm trọng của các đe dọa thúc đẩy con người đối phó. Trong đó, phản 
ứng tích cực là kỳ vọng của con người về việc thực hiện một hành vi được đề nghị có thể loại bỏ được 
các mối đe dọa. Nhận thức lợi ích đề cập đến đánh giá của một cá nhân về giá trị hoặc hiệu quả của 
việc tham gia vào một hành vi nâng cao sức khỏe để giảm nguy cơ mắc bệnh (Janz & Becker, 
1984). Tính hữu ích được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân tin rằng việc sử dụng một hệ thống 
cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất công việc của họ (Davis, 1989; Lee và Hoang, 2010). Theo Gefen và 
cộng sự (2003), tính hữu ích được nhận thức là thước đo đánh giá chủ quan của cá nhân về tiện ích 
được cung cấp bởi công nghệ thông tin mới trong một bối cảnh cụ thể liên quan đến nhiệm vụ. Đó 
cũng là nhận thức chủ quan của khách hàng về tiện ích của trang web trong hoạt động mua sắm của 
mình (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). 

Davis (1989) nhận định cảm nhận mức độ dễ sử dụng được định nghĩa là mức độ mà một người 
tin rằng sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ không tốn công sức. Dễ dàng cảm nhận sử dụng cũng được 
định nghĩa là một chỉ báo về nỗ lực nhận thức cần thiết để học và sử dụng công nghệ thông tin (Gefen 
và cộng sự, 2003). Mặt khác, Koufaris và Hampton-Sosa (2004) xác định cảm nhận mức độ dễ sử 
dụng được hiểu là nhận thức chủ quan của khách hàng về mức độ hay nỗ lực cần thiết để tìm hiểu và 
sử dụng trang mạng. Ngoài ra, theo quan điểm của Davis (1989), cảm nhận về tính hữu ích và tính dễ 
sử dụng có tác động trực tiếp tới ý định hành vi sử dụng công nghệ bởi ý định sử dụng ứng dụng công 
nghệ được hình thành khi ứng dụng đó mang lại hiệu quả cho người dùng. Nói cách khác, dù cho 
người dùng không thích một ứng dụng công nghệ nào đó (có thái độ tiêu cực), nhưng vẫn có ý định 
sử dụng nó (ý định hành vi tích cực) vì tin rằng ứng dụng đó mang lại hiệu quả cho công việc (cảm 
nhận về tính hữu ích).  

Trong đại dịch, tính hữu ích của kênh mua sắm trực tuyến trở nên quan trọng do chính sách giãn 
cách. Chính quyền địa phương cũng khuyến khích các cá nhân mua sản phẩm trực tuyến để giảm sự 
lây lan của dịch bệnh (Chang & Meyerhoefer, 2020), và điều này thể hiện những lợi ích được nhận 

 
1 https://www.cdc.gov/coronavirus/2019-ncov/prevent-getting-sick/prevention.html 
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thức của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. Mặt khác, giao đồ ăn trực tuyến là dịch vụ thuận tiện, an toàn 
và tiết kiệm chi phí so với mua hàng trực tiếp. Đặc biệt, giao hàng không cần tiếp xúc và thanh toán 
qua ví điện tử, có thể giảm nguy cơ lây lan COVID-19 (Nguyen & Vu, 2020). Do đó, có thể thấy lợi 
ích của dịch giao đồ ăn trực tuyến có tác động tích cực đến việc mua hàng quyết định trong tình huống 
COVID-19 (Hobbs, 2020).  

Giả thuyết H5: Nhận thức lợi ích của khách hàng có tác động thuận chiều với ý định sử dụng dịch 
vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

Giả thuyết H6: Nhận thức dễ sử dụng của khách hàng có tác động thuận chiều với ý định sử dụng 
dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

2.2.3. Ý định và hành vi mua 

Việc trải nghiệm dịch vụ mua sắm trực tuyến có ảnh hưởng hưởng trực tiếp và làm thay đổi thói 
quen tiêu dùng truyền thống của khách hàng. Đã có nhiều nghiên cứu về ý định mua hàng trực tuyến 
của khách hàng cho rằng ý định mua hàng là yếu tố quyết định quan trọng trong việc dự đoán và giải 
thích hành vi tiêu dùng (Ajzen, 1991; Wang và cộng sự, 2015). Hành vi của người tiêu dùng là mục 
tiêu được định hướng và thường tuân theo các kế hoạch được xây dựng để người tiêu dùng thực hiện 
các hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Một hành động không thể đoán được nếu thiếu ý định và do đó ý 
định dẫn đến hành động. Ban đầu, người tiêu dùng có ý định trải nghiệm, sau đó lập kế hoạch thực 
hiện hành vi. Theo Davis (1989), ý định là thước đo khả năng thực hiện hành vi của một cá nhân. Ý 
định là sự sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc hướng sự chú ý, quan tâm của họ vào việc thu thập 
thông tin, lựa chọn sản phẩm dịch vụ trong tương lai. Theo Pavlou (2003), ý định mua hàng trực tuyến 
là mức độ sẵn sàng mua hàng của người tiêu dùng trực tuyến, tồn tại nhiều yếu tố ảnh hưởng trực tiếp 
và gián tiếp đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H7: Ý định sử dụng có tác động thuận chiều với hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn 
trực tuyến trong thời kỳ dịch bệnh. 

2.2.4. Yếu tố độ tuổi và hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực truyến 

Nghiên cứu đưa biến số nhóm tuổi vào nhằm xem xét sự khác biệt giữa hành vi mua của các nhóm 
tuổi. Thực tế, dịch bệnh COVID-19 không chỉ ảnh hưởng đến nhóm người lớn tuổi mà còn tác động 
không nhỏ tới tiêu dùng của nhóm trẻ tuổi. Thế hệ Y thường nhận thức rõ ràng về các mối đe dọa mà 
dịch bệnh gây ra và thường tích cực trong việc thay đổi hành vi hơn so với thế hệ Z (Teasdale và cộng 
sự, 2012). Khách hàng thế hệ Z tiếp cận với nhiều công nghệ mới, và quen thuộc với các hoạt động 
mua sắm trực tuyến hơn so với thế hệ Y. Tuy nhiên, người tiêu dùng lớn tuổi thường sẽ có ý định sử 
dụng kênh mới khi họ có niềm tin vào hiệu quả, lợi ích, dễ sử dụng khi áp dụng công nghệ mới 
(Tarhini và cộng sự, 2014). Mặt khác, người lớn tuổi thường quan tâm đến các hành vi bảo vệ được 
các cơ quan tin cậy khuyến nghị, do đó, việc chuyển đổi từ ý định sang hành vi tiêu dùng dịch vụ mua 
sắm hiện đại của khách hàng thế hệ Y sẽ cao hơn so với thế hệ Z. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo nghiên cứu 

Từ kết quả của các nghiên cứu có liên quan trước đây (Milne và cộng sự, 2000; Milne và cộng sự, 
2000; Teasdale và cộng sự, 2012) nghiên cứu đã tổng hợp và đề xuất một số khái niệm để đưa vào 
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mô hình nghiên cứu bao gồm: (1) Mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; (2) mức độ tổn thương của 
dịch bệnh; (3) nhận thức lợi ích của dịch vụ; (4) nhận thức dễ sử dụng dịch vụ; (5) ý định sử dụng 
dịch vụ; và (6) hành vi sử dụng dịch vụ. Tuy nhiên, nghiên cứu kế thừa và có sự phát triển theo hướng 
cụ thể để phù hợp với dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19 (Bảng 1). 
Tất cả các biến trong mô hình được đo bằng thang đo Likert 7 từ 1 – hoàn toàn không đồng ý đến 7 – 
hoàn toàn đồng ý.  

3.2. Chọn mẫu nghiên cứu và thu thập thông tin 

Nhóm nghiên cứu đã thực hiện một cuộc khảo sát trực tuyến thông qua email và trực tuyến (gửi 
Google Form đến các nhóm, cộng đồng trên mạng xã hội) và chủ yếu tập trung vào những người tiêu 
dùng thuộc thế hệ Y và thế hệ Z tại Hà Nội, Đà Nẵng và TP.HCM trong tháng 5/2021. Trong đó, đối 
tượng được chọn để thu thập thông tin là người tiêu dùng sống ở các thành phố lớn, đã đặt mua các 
đồ ăn trực tuyến trên các nền tảng giao đồ ăn trực tuyến phổ biến tại Việt Nam như: Now.vn, Grab 
Food, Baemin…Trong thời gian này, Việt Nam đang bước vào làn sóng đại dịch lần thứ 4 với số ca 
mắc tăng mạnh và phức tạp hơn so với các đợt dịch trước, Hà Nội và một số tỉnh thành thực hiện giãn 
cách, đóng cửa các dịch vụ không thiết yếu, trong đó có dịch vụ ăn uống. Dữ liệu thu về bao gồm 832 
phiếu trả lời, sau khi loại bỏ những phiếu không hợp lệ thì còn lại 484 phiếu phù hợp để đưa vào phân 
tích. Theo Hair và cộng sự (2010), kích thước mẫu tối thiểu cho việc phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính từ 100–500 tùy theo đặc điểm của mô hình. Mặc dù, theo Green và Salkin (2003), trong các 
nghiên cứu cỡ mẫu càng lớn thì càng tốt. Tuy nhiên lại tốn kém chi phí, thời gian và công sức; mặt 
khác, do đặc điểm của phân tích cấu trúc tuyến tính thì cỡ mẫu quá lớn (> 400) cũng có thể ảnh hưởng 
đến độ phù hợp của mô hình, đặc biệt là khi mô hình ước lượng bằng phương pháp tối đa hóa khả 
năng (Maximum Likelihood Estimation). Trong 484 mẫu nghiên cứu, nữ giới chiếm 59,5%, còn lại 
40,5% nam giới, độ tuổi trung bình của toàn mẫu là 27 với 62,19% người thuộc thế hệ Z và 37,81% 
thuộc thế hệ Y. Nghề nghiệp của những người tham gia khảo sát chủ yếu là nhân viên văn phòng 
(38,43%), sinh viên (28,31%), tiếp đến là giáo viên và các nghề nghiệp khác. Phần lớn những người 
tham gia khảo sát sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến với tần suất từ một lần tới một vài lần  
mỗi tháng.  

3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng SPSS 20 để thống kê mô tả thang đo, phân tích nhân tố khám phá (Exploratory 
Factor Analysis – EFA) và AMOS 23 để phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis 
– CFA) và đánh giá mức độ phù hợp của mô hình đo lường, có thể sử dụng một số các tiêu chuẩn 
như: Chi2, Chi2 có hiệu chỉnh (CMIN/df), CFI, TLI, GFI, và RMSEA. Theo McIver và Carmines 
(1981), nếu Giá trị chi bình phương/Số bậc tự do nhỏ hơn 2 thì mô hình được xem là phù hợp (một 
số trường hợp có thể chấp nhận (Chi2/df  ≤  3); các chỉ số gồm: GFI, CFI, TLI nên lớn hơn 0,8, và 
nếu các chỉ số này nằm trong khoảng từ 0,9 đến gần 1 được xem là mô hình có độ phù hợp cao (Bentler 
& Bonett, 1980); còn hệ số RMSEA (cho biết sai số của mô hình) được xem là rất tốt khi nhỏ hơn 
0,08 (Steiger, 1998). 
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả và đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) để thực hiện đánh giá mức 
độ hội tụ của thang đo theo mô hình nghiên cứu lý thuyết. Kết quả phân tích EFA cho thấy giá trị 
KMO = 0,831 (> 0,5) với mức ý nghĩa Sig = 0,000 (< 0,05), và các giá trị Eigenvalue của các thành 
phần đều lớn hơn 1. Kết quả cũng chỉ ra 22 biến quan sát được chia thành năm thành phần chính gồm 
4 biến độc lập và 2 biến phụ thuộc, hệ số phương sai lũy kế đạt 68,20% (> 50%). Kết quả phân tích 
độ tin cậy thang đo cũng cho thấy các hệ số Cronbach’s Alpha của các biến đều lớn hơn 0,7; chỉ số 
Cronbach’s Alpha khi loại biến cần nhỏ hơn giá trị hệ số tương quan biến tổng. Nên theo các tiêu 
chuẩn kiểm định thang đo từ các nghiên cứu của Hair và cộng sự (2010), Nunnally (1978), Peterson 
(1994) thì thang đo đảm bảo độ tin cậy và phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả kiểm định thang 
đo được thể hiện ở Bảng 1. 

Bảng 1. 
Kết quả thống kê mô tả và kiểm định thang đo 

Nguồn Thang đo Mã hóa Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach’s 
Alpha 

Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh (Vulnerability of The Epidemic – VUL) 

Huang và  
cộng sự (2016) 

Tôi có nguy cơ mắc COVID-19. VUL1 0,771 

0,854 

Với điều kiện sức khỏe hiện tại, tôi dễ mắc các 
bệnh truyền nhiễm. VUL2 0,796 

Tôi nghĩ mình có khả năng bị mắc COVID-19 
trong tương lai. 

VUL3 0,798 

Tôi lo ngại mình sẽ mắc bệnh và tử vong vì 
COVID-19. VUL4 0,793 

Tôi lo lắng gia đình và bạn bè của tôi bị mắc 
COVID-19. 

VUL5 0,781 

Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh (Severity of The Epidemic – SEV) 

Huang  
và cộng sự 

(2016) 

Tôi sẽ rất sợ hãi nếu tôi bị mắc COVID-19. SEV1 0,874 0,848 

Cuộc sống và công việc của tôi sẽ bị gián đoạn nếu 
tôi bị mắc COVID-19. SEV2 0,837 

Mối quan hệ giữa tôi và những người xung quanh 
sẽ trở nên tồi tệ nếu tôi mắc COVID-19. 

SEV3 0,883 
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Nguồn Thang đo Mã hóa Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach’s 
Alpha 

Cảm nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (Perceived Usefulness of Online Food Delivery – PU) 

Youn  
và cộng sự 

(2021) 

Dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến giúp tôi giảm nguy 
cơ mắc COVID-19. PU1 0,724 

0,832 

Dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến là cách thức hiệu 
quả trong phòng chống dịch COVID-19. 

PU2 0,765 

Dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến hạn chế tiếp xúc 
trực tiếp, do đó, giúp bảo vệ tôi không bị mắc 
COVID-19. 

PU3 0,780 

Dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến là dịch vụ đảm bảo 
an toàn cho tôi trong thời gian dịch bệnh. 

PU4 0,826 

Cảm nhận dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (Perceived Ease of Using Online Food Delivery – PE) 

Venkatesh và 
Davis (2000); 
Hsieh và cộng 

sự (2017) 

Tôi dễ dàng sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
trong thời gian dịch bệnh. 

PE1 0,792 0,764 

Tôi dễ dàng làm quen và sử dụng các ứng dụng và 
website cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. PE2 0,792 

Tôi thấy các ứng dụng đặt hàng và giao diện 
website của các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến rất rõ ràng và dễ hiểu. 

PE3 0,832 

Ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (Online Food Delivery Purchasing Intension – OPI) 

Yeo và cộng sự 
(2017) 

Tôi dự định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
trong thời gian dịch bệnh. 

OPI1 0,766 0,766 

Tôi sẽ cố gắng sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực 
tuyến trong thời kỳ dịch bệnh (nếu có thể). OPI2 0,808 

Tôi sẽ chuyển từ mua đồ ăn trực tiếp sang sử dụng 
dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến trong thời gian dịch 
bệnh (nếu cần thiết). 

OPI3 0,714 

Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (Online Food Delivery Purchasing Behavior – OPB) 

Bearden và 
Netemeyer 

(1999) 

Tôi đã lựa chọn dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến  
trong thời gian dịch bệnh COVID-19. 

OPB1 0,718 0,820 

Tôi sẽ tiếp tục sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực 
tuyến  nếu dịch bệnh COVID-19 tiếp diễn. OPB2 0,823 

Tôi sẵn sàng sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
trong thời gian dịch bệnh COVID-19, mặc dù phải 
trả nhiều tiền vận chuyển hơn. 

OPB3 0,787 

Tôi sẽ giới thiệu dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến cho 
bạn bè. OPB4 0,748 
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Kết quả phân tích CFA (Hình 2) cho thấy mô hình đo lường gồm 193 bậc tự do, giá trị Chi2/df = 
1,776 (< 3). Giá trị p-value = 0,000 (< 0,05). Các giá trị AGFI = 0,922; GFI = 0,941; CFI = 0,965; 
TLI = 0,958; NFI = 0,923 (> 0,9); và RMSEA = 0,040 < 0,08. Như vậy, dữ liệu đảm bảo phù hợp tốt 
với mô hình nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2010).  

 
Hình 2. Kết quả phân tích mô CFA 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

Chỉ số độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) của các biến trong mô hình dao động 
trong khoảng từ 0,767 đến 0,855 (> 0,7). Giá trị phương sai trích trung bình (Average Variance 
Extracted – AVE) dao động trong khoảng 0,509 đến 0,656 (> 0,5), các giá trị phương sai riêng lớn 
nhất (Maximum Shared Variance – MSV) < phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted 
– AVE), các căn bậc hai phương sai trung bình trích (Square Root of Average Variance Extracted – 
SQRTAVE) lớn hơn các giá trị tương quan nên mô hình đo lường đảm bảo các tiêu chí về tính hội tụ 
và tính phân biệt (Hair và cộng sự, 2010). Ngoài ra, các hệ số tương quan hồi quy đều nhỏ hơn 0,7 
(Bảng 2), do đó, hiện tượng đa cộng tuyến không xảy ra trong nghiên cứu này. 
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Bảng 2. 
Kết phân tích tương quan và độ tin cậy tổng hợp 

 
CR AVE MSV MaxR(H) PE VUL OPB PU SEV OPI 

PE 0,767 0,525 0,165 0,776 0,724      

VUL 0,855 0,540 0,065 0,855 0,104 0,735 
    

OPB 0,805 0,509 0,433 0,809 0,083 0,165 0,713    

PU 0,832 0,555 0,228 0,837 –0,406 0,156 0,474 0,745 
  

SEV 0,851 0,656 0,065 0,858 0,017 0,228 0,244 0,103 0,810  

OPI 0,767 0,525 0,433 0,778 0,028 0,254 0,658 0,477 0,254 0,725 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

4.2. Kiểm tra sự sai lệch do phương pháp (Common Bias Method) 

Để hạn chế khả năng xuất hiện của sự sai lệch do phương pháp, nhóm nghiên cứu tiến hành thay 
đổi vị trí câu hỏi, giám sát chặt chẽ quy trình thu thập dữ liệu và đảm bảo thông tin cá nhân đáp viên 
theo các khuyến nghị bởi Podsakoff và cộng sự (2012). Bên cạnh đó, kiểm định Harman được sử 
dụng để đánh giá khả năng xuất hiện của sai lệch. Các kết quả kiểm định Harman cho thấy mô hình 
đơn yếu tố giải thích được 23,121% tổng phương sai (thấp hơn 50%), mô hình đa yếu tố đạt giá trị 
5,29% tổng phương sai (thấp hơn 25%) (Hình 3). Nên theo các ngưỡng được đề xuất bởi Malhotra và 
cộng sự (2006) thì các vấn đề sai lệch do phương pháp (nếu có) cũng không ảnh hưởng đáng kể đến 
kết quả ước lượng của mô hình nghiên cứu. 

 
Hình 3. Kết quả kiểm định yếu tố tiềm ẩn 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 
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4.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM (Hình 4) cho thấy chỉ số bậc tự do của mô 
hình df = 195 với giá trị p = 0,000; chỉ số Chi2/df = 1,868 (< 3); các chỉ số AGFI, GFI, CFI, TLI, NFI 
đều có giá trị lớn hơn 0,9; và RMSEA = 0,042 (< 0,08), điều này thể hiện sự phù hợp giữa mô hình 
và dữ liệu nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2010).  

 
Hình 4. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. 

Kết quả ước lượng mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu trong mô hình cũng chỉ ra bốn mối quan 
hệ có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 5%, và ba mối quan hệ không có ý nghĩa thống kê. Trong đó, 
các giả thuyết nghiên cứu H1, H5, H6, H7 được chấp nhận, trong khi kết quả ước lượng của các mối 
quan hệ cho giả thuyết H3, H4 không có ý nghĩa thống kê. Bên cạnh đó, kết quả cũng nhấn mạnh các 
yếu tố được lựa chọn gồm: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh, cảm nhận mức độ nghiêm 
trọng do dịch bệnh, cảm nhận lợi ích của dịch vụ, cảm nhận dễ sử dụng và ý định sử dụng dịch vụ 
giao đồ ăn trực tuyến, chiếm 38,2% ý định sử dụng và 48,6% hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực 
tuyến của người tiêu dùng Việt Nam trong thời kỳ dịch bệnh (Bảng 3). 
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Bảng 3. 
Kết quả kiểm định mối quan hệ giữa các biến nghiên cứu 

Giả thuyết Mô hình chung Kiểm định đa nhóm 

n = 484 
Thế hệ Y 

n = 210 

Thế hệ Z 

n = 274 
∆ χ2 

β 
 

CR p-value Kết luận 

VUL à OPI 0,098 –0,039NS 0,254*** 7,847** 
SEV à OPI 0,167*** 0,259** 0,233*** 0,042NS 
PU à OPI 0,590*** 0,522*** 0,729*** 7,686** 
PE à OPI 0,270*** 0,383*** 0,198* 0,336NS 
OPI à OPB 0,680*** 0,810*** 0,616*** 12,263** 
SEV à OPB 0,074NS 0,019NS 0,031NS 0,003NS 
VUL à OPB –0,021NS 0,096NS –0,058NS 2,494NS 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; 

*, **, *** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%; 
 NS (Non-Significant): Không có ý nghĩa thống kê; n: số quan sát. 

4.4. Phân tích tác động gián tiếp 

Kết quả phân tích các tác động gián tiếp theo phương pháp Bootstrapping cho thấy sự ảnh hưởng 
rõ nét của cảm nhận mức độ nghiêm trọng đối với hành vi sử dụng dịch vụ giao hàng trực tuyến thông 
qua ý định sử dụng (mức ý nghĩa thống kê đạt 1%). Trong khi ở kết quả đo lường các tác động trực 
tiếp thì biến độc lập này không có tác động rõ ràng đến hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
(mức ý nghĩa thống kê lớn hơn 5%). Các biến độc lập cảm nhận dễ dàng và cảm nhận hữu ích cũng 
cho thấy vai trò lớn trong việc dự báo hành vi sử dụng dịch vụ giao hàng trực tuyến, đặc biệt là yếu 
tố cảm nhận hữu ích với hệ số beta chuẩn hóa đạt mức cao (β = 0,401) (Bảng 4). 

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định tác động gián tiếp bằng phương pháp Bootstraping 

Cấu trúc xem xét 
tác động gián tiếp 

Tác động trực tiếp Tác động gián tiếp  
(qua OPI) 

Tác động tổng 

SEVà OPB 0,074NS 0,114** 0,188** 
VULàOPB –0,021NS 0,066NS 0,046NS 
PEà OPB 0 0,184** 0,184** 
PUà OPB 0 0,401** 0,401** 

Ghi chú: VUL: Cảm nhận mức độ tổn thương do dịch bệnh; SEV: Cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh; PU: Cảm 
nhận lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; PE: Cảm nhận mức độ dễ sử dụng của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPI: Ý 
định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; OPB: Hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến; 

*, **, *** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%; 

NS: Non-Significant (không có ý nghĩa thống kê); 

n: số quan sát. 
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4.5. Phân tích đa nhóm 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp kiểm định đa nhóm trong SEM (Hair và cộng sự, 2010) để đánh 
giá sự khác biệt giữa hai nhóm: Nhóm 1 gồm 274 người trả lời (thế hệ Z) và nhóm 2 gồm 210 người 
trả lời (thế hệ Y) cho thấy tồn tại sự khác biệt về mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định và hành 
vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến giữa thế hệ Y và Z trong thời kỳ dịch bệnh. Phương pháp 
kiểm định đa nhóm (Hair và cộng sự, 2010) bao gồm hai bước: (1) Thực hiện đánh giá tính bất biến 
(Invariance Test); (2) Phân tích mô hình cấu trúc bất biến (Structural Invariance) để đánh giá sự khác 
biệt các mối quan hệ. Kết quả đánh giá tính bất biến thông qua tính bất biến cấu trúc (Configurational 
Invariance) và tính bất biến dữ liệu (Metric Invariance) cho thấy mô hình có các thông số phù hợp tốt 
như: GFI, CFI, TLI > 0,9; χ2/df < 3; RMSEA < 0,08. Bên cạnh đó, mức ý nghĩa đạt 0,137 (> 0,05) 
nên có thể kết luận không có sự khác biệt về hệ số tải biến nhân tố giữa các nhóm (Bảng 5). Ngoài ra, 
khi so sánh sự khác biệt giữa mô hình trọng số đo lường và mô hình cấu trúc có thể thấy giá trị p = 
0,000 < 0,05; ∆χ2 = 37,651; ∆df = 7. Do đó, mô hình không hạn chế sẽ được chọn để đánh giá (Byrne, 
2010). Mô hình cấu trúc được tiến hành nhằm đánh giá các khác biệt trong tác động của các biến độc 
lập với biến phụ thuộc của hai nhóm mẫu phân chia theo độ tuổi. 

Bảng 5. 
Kết quả kiểm định tính bất biến 

 χ2 df χ2/ df GFI CFI TLI RMSEA ∆ χ2 p-value 

CI 583,060 386 1,511 0,907 0,953 0,944 0,033   

MI 612,336 408 1,501 0,902 0,952 0,945 0,032 29,276 0,137 

Ghi chú: CI – Configurational Invariance: Bất biến cấu trúc; MI – Metric Invariance: Bất biến dữ liệu; 

 p-value: Ý nghĩa thống kê kiểm định khác biệt Chi2. 

Kết quả phân tích (Bảng 3) cho thấy mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh và nhận thức dễ sử dụng 
ảnh hưởng đến ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng thế hệ Y cao hơn; trong 
khi cảm nhận lợi ích có tác động đến ý định mua của khách hàng thế hệ Z cao hơn và mức độ tổn 
thương của dịch bệnh ảnh hưởng đến hành vi sử dụng dịch vụ của thế hệ Z và không có ý giải thích 
hành vi sử dụng dịch vụ của khách hàng thế hệ Y. Ý định sử dụng dịch vụ này của nhóm tuổi 26–40 
giải thích cho hành vi cao hơn so với nhóm tuổi 18–25.  

5. Thảo luận và hàm ý chính sách 

5.1. Thảo luận kết quả 

Kết quả nghiên cứu cho thấy giả thuyết H1 được chấp nhận, tức là cảm nhận về mức độ nghiêm 
trọng của dịch bệnh COVID-19 có ý nghĩa trong việc giải thích ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực 
tuyến của khách hàng ở mức ý nghĩa 5%. Kết quả này phù hợp với một số nghiên cứu Berg và Lin 
(2020), Jeong và Hann (2018) khi cho rằng cảm nhận của khách hàng về mức đe dọa có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định mua hàng. Điều này có thể lý giải là do khủng hoảng dịch bệnh là một sự kiện bất 
ngờ, diễn biến phức tạp, khó lường về hậu quả. Mối đe dọa của dịch bệnh COVID-19 là rất cao, do 
đây là loại virus có tốc độ lây lan nhanh chóng, phát triển thành nhiều biến thể có tốc độ lây lan mạnh 
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trong khi chưa có thuốc đặc trị. Chính vì vậy mà người tiêu dùng lo ngại việc mắc COVID-19, cuộc 
sống và công việc bị gián đoạn hay áp lực phá vỡ các mối quan hệ xã hội có xu hướng chuyển đổi ý 
định hành vi từ trực tiếp sang trực tuyến, để đảm bảo hạn chế tiếp xúc xã hội vừa tăng hiệu quả phòng 
chống dịch bệnh.  

Giả thuyết H2 về sự ảnh hưởng của cảm nhận mức độ tổn thương của dịch bệnh đến ý định sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng được chấp nhận với mức ý nghĩa 10%. Nỗi sợ hãi 
khi bản thân và gia đình có thể nhiễm COVID-19 làm gia tăng ý định chuyển kênh mua sắm trực 
tuyến. Kết quả này phù hợp với lập luận của Chan và cộng sự (2020) khi cho rằng sự tổn thương do 
dịch bệnh càng lớn kéo theo sự sợ hãi và thúc đẩy con người tham gia bảo vệ bản thân và gia đình. 
Có thể từ những hành vi đơn giản như: Rửa tay, dùng khẩu trang, hay hạn chế tiếp xúc đến việc thay 
đổi hành vi mua sắm và tiêu dùng các sản phẩm. Tuy nhiên, giả thuyết H3 và  H4 không được chấp 
nhận, điều này có nghĩa cảm nhận mức độ nghiêm trọng của dịch bệnh không quyết định hành vi sử 
dụng dịch vụ và những đe dọa mà dịch bệnh gây ra không có ý nghĩa trong việc giải thích hành vi sử 
dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến. Điều này có thể được giải thích bởi dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến 
vẫn tồn tại khả năng lây lan dịch bệnh thông qua đội ngũ nhân viên giao hàng làm cho nhiều khách 
hàng không chắc chắn về hành vi mua hàng (Addo và cộng sự, 2020; Chuo, 2007). Mặt khác, do 
khoảng thời gian thu thập dữ liệu là thời điểm một số thành phố lớn triển khai cách ly xã hội do làn 
sóng dịch COVID–19 lần thứ tư bùng phát, người tiêu dùng đã quen với hoạt động giãn cách và một 
phần dân số được tiêm vắc-xin. Do đó, cảm nhận của khách hàng về mức độ tổn thương và đe dọa do 
dịch bệnh thấp. 

Giả thuyết H5 về mối quan hệ giữa nhận thức lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến và ý định 
sử dụng dịch vụ được chấp nhận trong nghiên cứu ở mức ý nghĩa 1%. Điều này cho thấy vai trò quan 
trọng của yếu tố nhận thực lợi ích của dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đối với ý định sử dụng dịch vụ 
của khách hàng trong thời kỳ dịch bệnh. Kết quả này cũng tương đồng với một số nghiên cứu Youn 
và cộng sự (2021), Sun và cộng sự (2013) cho rằng các hành động phản ứng hiệu quả của người tiêu 
dùng làm thay đổi nhận nhức của xã hội đối với hành động và khuyến khích người tiêu dùng thay đổi 
hành vi hơn là nhận diện sự đe dọa của dịch bệnh. Dịch bệnh là thời điểm người tiêu dùng đề cao yếu 
tố an toàn sức khỏe trong mua sắm hàng hóa dịch vụ, do đó, những lợi ích về mặt sức khỏe được đặt 
lên hàng đầu, trên cả các yếu tố thông thường như: Tiết kiệm thời gian, giá rẻ… Mặt khác, trong thời 
kỳ dịch bệnh COVID-19, Chính phủ đã đẩy mạnh các chương trình truyền thông và hướng dẫn về đảm 
bảo an toàn và ngăn ngừa dịch bệnh, trong đó có các chương trình khuyến khích tiêu dùng trực tuyến. 
Ngoài ra, các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ cũng tuân thủ các phương pháp phòng dịch 5K bao 
gồm: Giao hàng không tiếp xúc, giữ khoảng cách tối thiểu hai mét để chờ khách hàng, sát khuẩn tay 
thường xuyên, đeo găng tay, đeo khẩu trang (Nguyen & Vu, 2020) nhằm làm gia tăng sự tin tưởng 
của khách hàng đối với dịch vụ. Do đó, sự hữu ích được nhận thức của mua sắm trực tuyến là một 
động lực quan trọng trong thời kỳ đại dịch.  

Giả thuyết H6 được chấp nhận ở mức ý nghĩa 1%, có nghĩa cảm nhận dễ sử dụng dịch vụ giao đồ 
ăn trực tuyến đóng vai trò quan trọng đối với ý định sử dụng giao đồ ăn trực tuyến. Trong nghiên cứu 
này, ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến bị ảnh hưởng bởi tính thân thiện và dễ dàng sử dụng 
dịch vụ thông qua các ứng dụng và website, thông tin đầy đủ, thao tác dễ dàng, chính xác. Khi các 
ứng dụng hay website cung cấp dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến được thiết kế một cách thuận tiện, dễ 
dàng truy cập, lựa chọn và sử dụng dịch vụ mọi lúc mọi nơi khiến cho khách hàng tăng ý định sử 
dụng dịch vụ. 
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Giả thuyết H7 được chấp nhận giải thích cho mối quan hệ giữa ý định sử dụng và hành vi sử dụng 
dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng trong thời kỳ dịch bệnh ở mức ý nghĩa 1%. Kết quả này 
phù hợp với phát hiện của Youn và cộng sự (2021), Nguyen và Vu (2020) khi cho rằng ý định hành 
vi của người tiêu dùng giải thích 53% hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến trong thời kỳ 
dịch bệnh. Kết quả này nhấn mạnh ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng đóng 
vai trò quan trọng trong dự báo hành vi tiêu dùng của họ. Có thể thấy dịch bệnh COVID-19 là một 
tình huống bất khả kháng và có khả năng làm thay đổi thói quen và hành vi của người tiêu dùng, thúc 
đẩy mua sắm trực tuyến nhiều hơn so với điều kiện bình thường. 

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra các yếu tố được đưa vào mô hình dự đoán ý định sử 
dụng dịch vụ của thế hệ Z cao hơn so với thế hệ Y trong thời gian dịch bệnh. Điều này phù hợp với 
lập luận của Tiwari và Joshi (2020) khi cho rằng ý định mua hàng trực tuyến của thế hệ Z chịu ảnh 
hưởng bởi cảm nhận tính hữu ích. Trên thực tế, thế hệ Z đã quen thuộc với mua sắm trực tuyến nói 
chung, do khả năng cập nhật và ứng dụng công nghệ trong mua sắm tốt hơn. Mặt khác, thế hệ Z cũng 
tiếp nhận công nghệ dễ dàng và cảm nhận được những lợi ích của kênh mua sắm này. Do đó, thúc 
đẩy ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của nhóm thế hệ Z nhiều hơn trong dịch bệnh. Tuy 
nhiên, các yếu tố mức độ đe dọa của dịch bệnh và cảm nhận của khách hàng về lợi ích và dễ sử dụng 
cho thấy ý nghĩa cao hơn trong việc giải thích hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến ở thế hệ 
Y. Bởi vì, thế hệ Y vẫn có một tỷ lệ cao khách hàng cảm nhận về mức độ nguy hiểm và tổn thương 
của dịch bệnh nghiêm trọng hơn so với thế hệ Z, họ cho rằng nguy cơ mắc bệnh lớn và những hậu 
quả mà họ phải gánh chịu khi mắc bệnh cả về kinh tế, tâm lý và quan hệ xã hội là rất trầm trọng, do 
đó, những người tiêu dùng này lại lo ngại ra ngoài mua sắm có khả năng gây tử vong (Teasdale và 
cộng sự, 2012). Do đó, thế hệ Y có xu hướng tăng ý định sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến để 
tránh các đe dọa nghiêm trọng của đại dịch COVID-19, mặc dù thế hệ này thường gặp những trở ngại 
nhất định khi trải nghiệm mua sắm trực tuyến. Trong khi đó, hành vi mua hàng của thế hệ Z chỉ được 
giải thích 36,7% thông qua các yếu tố này, điều này được lý giải là do tỷ lệ cao những người ở nhóm 
tuổi 18–25 (thế hệ Z) sống phụ thuộc gia đình, trong thời gian dịch bệnh và giãn cách xã hội, họ 
thường quay trở về sống và sinh hoạt cùng gia đình, các nguồn tài chính được gia đình hỗ trợ sẽ giảm 
sút so với trước dịch bệnh. Kết quả là ý định sử dụng dịch vụ của nhóm tuổi này thì cao nhưng hành 
vi sử dụng thực tế không lớn và ngược lại. 

5.2. Gợi ý chính sách 

Từ các kết quả nghiên cứu này có thể đề xuất một số các gợi ý chính sách như sau: 

- Thứ nhất, khủng hoảng dịch bệnh đang trở nên trầm trọng trên phạm vi toàn cầu và chưa xác 
định thời gian khống chế được đại dịch. Do đó, các doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ giao đồ ăn trực 
tuyến muốn thực hiện mục tiêu tăng trưởng kép, tức là vừa tăng trưởng hiệu quả và vừa phòng chống 
dịch bệnh thì cần nắm bắt được các thay đổi về hành vi khách hàng, từ đó điều chỉnh lại chiến lược 
kinh doanh nhằm thích ứng với sự chuyển đổi hành vi mua. 

- Thứ hai, các doanh nghiệp cần đổi mới công nghệ và dịch vụ để loại bỏ những phức tạp trong 
quá trình mua sắm. Cải tiến ứng dụng, website của doanh nghiệp theo hướng thuận tiện, thông tin dễ 
hiệu và tăng cường hỗ trợ khách hàng trong sử dụng dịch vụ. Điều này có ý nghĩa đối với các doanh 
nghiệp trong thay đổi các chính sách và công cụ kinh doanh nhằm khai thác nhóm người tiêu dùng 
chiếm ưu thế đó là nhóm khách hàng nằm trong độ tuổi 26–40. 
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- Thứ ba, cần tăng cường các khuyến cáo về mức độ nghiêm trọng của đại dịch, những tổn thương 
mà dịch bệnh có thể gây ra và đánh giá khả năng đối phó là quan trọng đối với cả thế hệ Y và Z để 
tăng thái độ và hành vi đối phó của các nhóm này thông qua mua hàng trực tuyến.  

6. Kết luận 

Nghiên cứu đóng góp một số điểm mới khi áp dụng lý thuyết động cơ bảo vệ kết hợp mô hình 
chấp nhận công nghệ trong phân tích hành vi sử dụng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến của khách hàng 
Việt Nam trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19. Thông qua việc đánh giá ảnh hưởng của hai nhóm 
yếu tố động cơ bảo vệ và động cơ mua sắm đến ý định và hành vi sử dụng dịch vụ, nghiên cứu còn 
chỉ ra sự khác biệt về các yếu tố thúc đẩy hành vi mua của khách hàng ở hai nhóm tuổi (thế hệ Y và 
thế hệ Z). Do điều kiện giãn cách xã hội nên việc tiếp cận trong quá trình khảo sát còn một số hạn 
chế: (1) Gần 80% khách hàng được khảo sát ở Hà Nội, còn lại rải rác ở một số thành phố lớn; (2) số 
lượng khách hàng tham gia chưa nhiều và chủ yếu là nhân viên văn phòng, sinh viên; và (3) phương 
pháp chọn mẫu thuận tiện được sử dụng trong nghiên cứu có thể là nguyên nhân làm cho các biến 
không có phân phối chuẩn. Những nghiên cứu tiếp theo cần nghiên cứu hành vi khách hàng trên phạm 
vi rộng, đồng thời cũng cần xem xét sự ảnh hưởng của các yếu tố khác như: Văn hóa, lối sống, thói 
quen ăn uống hay ý thức sức khỏe. Mặt khác, cũng có thể nghiên cứu về xu hướng hành vi tiêu dùng 
của khách hàng trong thời kỳ hậu dịch bệnh. 
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