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Abstract: During the boom of the internet and complicated developments of the COVID-19 

pandemic, ride-hailing services were considered a useful solution for customers in many aspects. 

With the aim of understanding significant factors affecting customers’ intention to use online ride-

hailing services, this study combines the theory of planned behavior (TPB), the technology 

acceptance model (TAM), and other factors to evaluate customers’ intention in Hanoi, Vietnam 

during the COVID-19 pandemic. The study utilizes quantitative data analysis with 175 usable data 

from target respondents in Hanoi from February 2022 to March 2022. Research results show that 

three factors affecting customer’s intention to use online ride-hailing services include (i) Subjective 

norm, (ii) Economic benefits, and (iii) Perceived risks. Of these, Subjective norm and Economic 

benefits have had positive impacts, while Perceived risk has had a negative impact on customer 

intentions during the pandemic. From the above results, several critical recommendations are 

suggested for managers and researchers to improve customer behaviour in online ride-hailing 

services in Hanoi, especially in the context of the economic recovery after the COVID-19 pandemic. 
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Ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của 

khách hàng Hà Nội trong đại dịch COVID-19 

Hoàng Đàm Lương Thúy*, Nguyễn Minh Hào,  

Tống Khánh Linh, Lê Thị Mai Hương 

Trường Đại học Kinh tế, Đại học Quốc gia Hà Nội, Số 144 Đường Xuân Thủy, Quận Cầu Giấy,  

Hà Nội, Việt Nam 

Nhận ngày 24 tháng 5 năm 2022 

Chỉnh sửa ngày 10 tháng 10 năm 2022; Chấp nhận đăng ngày 25 tháng 2 năm 2023  

Tóm tắt: Trong giai đoạn bùng nổ của internet và diễn biến phức tạp của đại dịch COVID-19, dịch 

vụ gọi xe công nghệ được coi như một giải pháp hữu ích cho khách hàng trên nhiều khía cạnh. Với 

mục đích tìm hiểu các yếu tố tác động đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của khách hàng, 

nghiên cứu kết hợp lý thuyết hành vi hoạch định (TPB), mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) và 

các yếu tố khác để đánh giá ý định chấp nhận công nghệ của khách hàng Hà Nội trong đại dịch 

COVID-19. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích dữ liệu định lượng bằng phần mềm SPSS 

26 từ 175 đối tượng khảo sát tại Hà Nội trong giai đoạn tháng 2/2022 - 3/2022. Kết quả nghiên cứu 

cho thấy ba yếu tố tác động đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ gồm: Chuẩn chủ quan, Lợi 

ích kinh tế và Nhận thức rủi ro. Trong đó, chuẩn chủ quan và lợi ích kinh tế có tác động tích cực, 

còn nhận thức rủi ro tác động tiêu cực đến ý định của khách hàng trong thời gian dịch bệnh. Từ đó, 

nghiên cứu đề xuất một số kiến nghị cho các nhà quản lý dịch vụ gọi xe công nghệ cũng như các 

nhà nghiên cứu nhằm phát triển xu hướng dịch vụ gọi xe công nghệ và nâng cao ý định sử dụng của 

khách hàng Hà Nội, đặc biệt trong bối cảnh phục hồi nền kinh tế sau đại dịch COVID-19. 

Từ khóa: Ý định sử dụng của khách hàng, dịch vụ gọi xe công nghệ, đại dịch COVID-19. 

1. Đặt vấn đề * 

Trong thời đại phát triển bùng nổ của 

internet, sự ra đời của các dịch vụ gọi xe công 

nghệ, tích hợp với hệ thống định vị toàn cầu GPS 

như: Grab, Gojek, Be, Vato, Mygo, Fastgo… là 

giải pháp hữu ích cho rất nhiều người trong việc 

tìm kiếm phương tiện di chuyển. Dịch vụ gọi xe 

công nghệ càng cần thiết hơn trong bối cảnh đại 

dịch COVID-19 diễn biến phức tạp.  

Theo Báo cáo e-Conomy SEA, 2018 là một 

năm đổi mới đối với dịch vụ gọi xe ở Đông Nam 

________ 
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Á, với tổng giá trị thị trường đạt 7,7 tỷ đô la Mỹ, 

tăng 39% so với năm 2015 (Google & Temasek, 

2018). Tuy nhiên, cuộc khủng hoảng COVID-19 

đã gây nên sự ảnh hưởng đáng kể đến quá trình 

phát triển của các ứng dụng gọi xe công nghệ tại 

Việt Nam do nhận thức của khách hàng với một 

số sản phẩm công nghệ đã thay đổi (ví dụ: ứng 

dụng gọi xe công nghệ, ứng dụng thanh toán điện 

tử...) (Nguyen & Nguyen, 2020; Nguyen, 2021). 

Ngoài ra, các chính sách cấm vận của Chính phủ 

Việt Nam trong thời kỳ dịch bệnh cũng dẫn đến 

sự thay đổi về hành vi khách hàng với dịch vụ 
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gọi xe công nghệ. Tuy nhiên, đến nay vẫn có khá 

ít nghiên cứu về chủ đề này ở Việt Nam. Do đó, 

việc xác định mối quan hệ giữa nhận thức của 

khách hàng với ý định sử dụng xe công nghệ 

trong thời kỳ đại dịch COVID-19 là cần thiết. 

Nghiên cứu xem xét ảnh hưởng của đại dịch 

COVID-19 đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe 

công nghệ của khách hàng tại Hà Nội thông qua 

các yếu tố chính về nhận thức chấp nhận công 

nghệ và nhận thức rủi ro của dịch bệnh. Kết quả 

nghiên cứu chỉ ra các yếu tố quan trọng có tác 

động ý nghĩa đến ý định sử dụng sản phẩm công 

nghệ của người tiêu dùng tại Hà Nội, bao gồm 

yếu tố nhận thức sự hữu ích, nhận thức tính dễ 

sử dụng, nhận thức rủi ro... Từ đó, nghiên cứu đề 

xuất một số khuyến nghị đối với các doanh 

nghiệp dịch vụ gọi xe công nghệ để cung cấp cho 

khách hàng dịch vụ tốt hơn, đặc biệt trong bối 

cảnh dịch bệnh COVID-19 diễn biến phức tạp.  

2. Cơ sở lý luận  

2.1 Một số khái niệm liên quan 

2.1.1. Dịch vụ gọi xe công nghệ 

Dịch vụ gọi xe công nghệ được coi là một 

dạng mô hình kinh doanh trong nền kinh tế chia 

sẻ hiện nay. Trong các nghiên cứu trước đây, 

dịch vụ gọi xe công nghệ được định nghĩa là dịch 

vụ vận chuyển theo kế hoạch và theo yêu cầu để 

được trả phí, kết nối người điều khiển phương 

tiện cá nhân với hành khách (Jais & Marzuki, 

2020; Utami và cộng sự, 2021). Một dịch vụ như 

vậy có thể xác định vị trí của cả tài xế và hành 

khách đang tìm kiếm phương tiện di chuyển, từ 

đó chỉ định xe có sẵn phù hợp nhất trong một khu 

vực nhất định (Utami và cộng sự, 2021). Ngoài 

ra, thông qua dịch vụ gọi xe công nghệ, người 

dùng có thể gửi yêu cầu đến phương tiện vận 

chuyển, theo dõi lịch trình chuyến xe đang được 

cung cấp và thực hiện các khoản thanh toán trực 

tuyến cho dịch vụ được cung cấp (Shaheen và 

cộng sự, 2016). 

2.1.2. Ý định sử dụng 

Ý định sử dụng là khả năng chủ quan hay 

khuynh hướng cá nhân đối với một sản 

phẩm/dịch vụ trong thời gian nhất định (Ajzen 

và cộng sự, 1975). Cụ thể, nghiên cứu truyền 

thống của Ajzen và cộng sự (1975) cho rằng ý 

định sử dụng là sự đo lường khả năng có thể thực 

hiện hành vi của một cá nhân cụ thể. Đồng quan 

điểm, Latupeirissa và cộng sự (2020) cho rằng ý 

định sử dụng mô tả sự sẵn lòng của khách hàng 

để sử dụng một sản phẩm nào đó. Một khách 

hàng sẽ chỉ thực hiện hành vi nếu như họ có ý 

định đó. Cụ thể, trong bối cảnh hành vi chấp 

nhận công nghệ, ý định có ảnh hưởng tích cực 

đến hành vi sử dụng sản phẩm/dịch vụ công nghệ 

của khách hàng (Pena-Garcia và cộng sự, 2020).  

2.2. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên 

cứu đề xuất 

2.2.1. Nhận thức sự hữu ích 

Nhận thức sự hữu ích được định nghĩa là 

mức độ mà một người tin tưởng rằng hiệu suất 

làm việc hoặc chất lượng cuộc sống của mình sẽ 

được tăng cường bằng cách sử dụng một hệ 

thống cụ thể nào đó (Davis, 1989). Nói cách 

khác, nhận thức sự hữu ích là cách người dùng 

có nhận thức rằng công nghệ này hữu ích như thế 

nào trong việc thực hiện nhiệm vụ của mình. Khi 

một công nghệ hoặc dịch vụ mới được ra mắt thì 

công nghệ mới này sẽ phải đảm bảo các yếu tố 

như sự thuận tiện và dễ dàng sử dụng với công 

nghệ cũ đều tìm thấy nhận thức sự hữu ích có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định sử dụng ứng dụng gọi 

xe công nghệ (Marinković và cộng sự, 2020).  

Với bối cảnh nghiên cứu trong đại dịch 

COVID-19, việc sử dụng dịch vụ công nghệ trên 

thiết bị di động để yêu cầu xe chắc chắn sẽ mang 

lại tính hữu ích cho khách hàng hơn so với dạng 

thức gọi xe thông thường; từ đó tác động đến ý 

định của khách hàng. Vì vậy, nghiên cứu kiểm 

tra giả thuyết sau:  

H1: Nhận thức sự hữu ích tác động ý nghĩa 

đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của 

khách hàng Hà Nội. 

2.2.2. Nhận thức tính dễ sử dụng 

Nhận thức tính dễ sử dụng nghĩa là khi một 

người tin rằng sử dụng một hệ thống đặc thù sẽ 
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không cần nhiều nỗ lực để thực hiện (Davis, 

1989). Nhận thức tính dễ sử dụng được nghiên 

cứu có ảnh hưởng đến việc sử dụng ứng dụng gọi 

xe công nghệ (Marinković và cộng sự, 2020). Vì 

vậy, tính dễ sử dụng là yếu tố rất quan trọng đối 

với ứng dụng trên thiết bị di động bất kể người 

tiêu dùng có phải là người sử dụng thành thạo 

công nghệ hay không (Dai & Palvi, 2009). Nếu 

một ứng dụng trên thiết bị di động dễ sử dụng, 

mọi người sẽ dễ dàng chấp nhận việc tìm hiểu về 

các tính năng của nó và cuối cùng là nâng cao ý 

định sử dụng nó. Trên các cơ sở đó, nghiên cứu 

kiểm tra giả thuyết sau:  

H2: Nhận thức tính dễ sử dụng tác động ý 

nghĩa đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công 

nghệ của khách hàng Hà Nội. 

2.2.3. Chuẩn chủ quan 

Hành vi củа người tiêu dùng không chỉ phụ 

thuộc vàо nhận thức người tiêu dùng, nhận thức 

về khả năng, các ràо cản hаy rủi rо, mà còn phụ 

thuộc vàо tác động củа những người xung quanh. 

Các nhà nghiên cứu đã đưа thêm yếu tố chuẩn 

chủ quаn vàо mô hình TRА. Chuẩn chủ quаn hаy 

ảnh hưởng xã hội thể hiện áp lực mà cá nhân 

nhận thấy từ những đánh giá củа người khác về 

một hành vi là nên thực hiện hаy không nên thực 

hiện (Ajzen và cộng sự, 1975). Một số nghiên 

cứu đã khẳng định tác động tích cực củа chuẩn 

chủ quan đối với ý định và hành vi người tiêu 

dùng (Nguyen và cộng sự, 2021). Từ đó, nghiên 

cứu đưа rа giả thuyết sаu: 

H3: Chuẩn chủ quan tác động ý nghĩa đến ý 

định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của khách 

hàng Hà Nội.   

2.2.4. Lợi ích kinh tế 

Các cá nhân có xu hướng thực hiện đánh đổi 

nhận thức giữa lợi ích nhận được của sản phẩm, 

dịch vụ với chi phí tiền tệ cần thiết để mua 

chúng. Hiện nay, khách hàng có xu hướng sử 

dụng công nghệ để tham khảo giá giữa các bên 

cung cấp dịch vụ nhằm đạt được những lợi ích 

giao dịch tốt nhất (Elmeguid và cộng sự, 2018).  

Vai trò của lợi ích kinh tế trong việc nâng cao 

sự chấp nhận và sử dụng của khách hàng đối với 

các ứng dụng công nghệ đã được nghiên cứu 

rộng rãi trong các tài liệu trước. Saumell và cộng 

sự (2019) chỉ ra khách hàng sử dụng ứng dụng di 

động để đặt chỗ trước tại nhà hàng nhằm tiết 

kiệm thời gian và tiền bạc. Ngoài ra, Wan và 

cộng sự (2016) cho thấy một trong những động 

lực chính khiến người dùng sử dụng dịch vụ 

Uber là lợi ích về giá so với phương tiện taxi 

truyền thống. Lee và cộng sự (2018) khẳng định 

một trong những lợi ích khuyến khích khách 

hàng đặt chuyến thông qua các ứng dụng gọi xe 

là lợi ích kinh tế mà các ứng dụng này mang lại. 

Các ứng dụng gọi xe được phát triển dựa trên 

ý tưởng về nền kinh tế 4.0 chuyển đổi số, do đó 

các ứng dụng này thường cung cấp các dịch vụ 

mang lại nhiều lợi ích kinh tế và giá trị hơn so 

với các lựa chọn thay thế khác (Elmeguid và 

cộng sự, 2018). Nhóm nghiên cứu cho rằng giá 

trị kinh tế của các ứng dụng gọi xe có tác động 

tích cực đến ý định sử dụng của khách hàng trong 

thời kỳ đại dịch. Do đó, giả thuyết được đưa ra:  

H4: Lợi ích kinh tế tác động ý nghĩa đến ý 

định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của khách 

hàng Hà Nội. 

2.2.5. Nhận thức về rủi ro  

Cùng với việc áp dụng dịch vụ gọi xe công 

nghệ, người tiêu dùng có thể gặp rủi ro liên quan 

đến các phương thức vận tải mới. Dowling và 

Staelin (1994) xác định nhận thức rủi ro là nhận 

thức của khách hàng về sự không chắc chắn và 

kết quả bất lợi của việc sử dụng sản phẩm hoặc 

dịch vụ. Trong khảo sát của Rayle và cộng sự 

(2016), rủi ro về sự an toàn và hiệu quả chuyến 

đi là những lý do chính khiến khách hàng không 

lựa chọn dịch vụ gọi xe. Bên cạnh đó, sự bùng 

phát đại dịch COVID-19 đã ảnh hưởng đáng kể 

đến đời sống xã hội và hành vi tiêu dùng của các 

cá nhân. Nhiều nghiên cứu đã tìm hiểu tác động 

của khả năng lây nhiễm dịch bệnh và cho thấy 

những người lo ngại về khả năng nhiễm bệnh 

thường không hay sử dụng dịch vụ công cộng và 

có sự tiếp xúc với nhiều người (Kim & Lee, 

2020; Oosterhoff và cộng sự, 2020). Ở một khía 

cạnh khác, Ammar và cộng sự (2020) nhận thấy 

khả năng lây nhiễm tác động mạnh tới việc nâng 

cao mức độ sử dụng ứng dụng giao đồ ăn của 

khách hàng. 
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Mặc dù còn nhiều kết quả trái chiều, có thể 

kết luận nhận thức rủi ro tác động ý nghĩa đến ý 

định và hành vi của khách hàng. Trong nghiên 

cứu này, nhận thức rủi ro của dịch vụ gọi xe công 

nghệ bao gồm rủi ro về khả năng tìm kiếm xe, 

rủi ro về chất lượng chuyến xe và rủi ro về an 

toàn cho khách hàng. Do đó, nghiên cứu đưa ra 

giả thuyết: 

H5: Nhận thức rủi ro có tác động ý nghĩa đến 

ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ của 

khách hàng Hà Nội. 

2.2.6. Chính sách của nhà nước 

Là một dịch vụ vận tải mới xuất hiện, các nền 

tảng gọi xe cung cấp nhiều lựa chọn đi lại rẻ hơn 

và thuận tiện hơn cho người tiêu dùng, tuy nhiên 

dịch vụ này cũng tạo ra một số vấn đề đáng quan 

tâm. Nhiều nhà nghiên cứu chỉ ra ảnh hưởng của 

các chính sách từ chính phủ phần nào tác động 

đến nhận thức đối với hành vi của người tiêu 

dùng với dịch vụ gọi xe công nghệ (Ammar và 

cộng sự, 2020). Đặc biệt, Dawes (2016) cho thấy 

phần lớn cư dân tại các thành phố lớn của Mỹ 

mong muốn Chính phủ nên hình thành một cộng 

đồng Uber hoặc Lyft nhằm cung cấp nhiều chính 

sách ưu đãi cho khách hàng. 

Bên cạnh đó, trong giai đoạn đại dịch 

COVID-19 diễn biến phức tạp, nhiều khu vực tại 

Việt Nam và trên thế giới đã ban hành chính sách 

dừng hoạt động giao thông công cộng để tránh 

những rủi ro không đáng có của dịch bệnh 

(Dudley và cộng sự, 2017). Trong tình huống đó, 

việc sử dụng ứng dụng gọi xe công nghệ cá nhân 

là một sự lựa chọn hợp lý; tuy nhiên, cần đảm 

bảo điều kiện là khách hàng và người lái xe đều 

tuân thủ quy định giãn cách (Lu & Wang, 2020). 

Vì vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H6: Chính sách của Nhà nước có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công 

nghệ của khách hàng Hà Nội. 

Dựa trên cơ sở lý luận trình bày ở trên, khung 

phân tích của nghiên cứu được đề xuất như sau: 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất  

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu định lượng thông 

qua điều tra khảo sát bằng bảng hỏi được sử dụng 

để kiểm tra mức độ phù hợp của các giả thuyết. 

Đối với phân tích định lượng, cỡ mẫu sẽ phụ 

thuộc vào một số biến. Theo Hair và cộng sự 

(2013), số lượng quan sát được yêu cầu cao hơn 

ít nhất 5 lần so với số lượng biến. Trong nghiên 

cứu này, số lượng biến được đưa vào phân tích 

nhân tố là 30, do đó kích thước mẫu yêu cầu tối 

thiểu là 30 x 5 = 150 quan sát. 
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Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật khảo sát bằng 

bảng hỏi được gửi trực tuyến trên các diễn đàn 

và mạng xã hội với đối tượng là khách hàng đang 

sinh sống và làm việc tại thành phố Hà Nội. Mẫu 

được chọn theo phương pháp phi xác suất thuận 

tiện với 185 bảng câu hỏi khảo sát được phát ra. 

Sau khi kiểm tra và loại bỏ những câu trả lời 

không đảm bảo mức tin cậy, kích thước mẫu cuối 

cùng dùng để phân tích là n = 175. Số lượng mẫu 

này đáp ứng kích thước mẫu yêu cầu theo Hair 

và cộng sự (2013); do đó, dữ liệu này có thể được 

sử dụng cho phân tích định lượng.  

Công cụ thu thập dữ liệu là bảng câu hỏi sử 

dụng thang điểm Likert 5 điểm. Mẫu được chọn 

dựa trên một số phương pháp thuận tiện cũng 

như tính đến sự cân bằng về giới tính, độ tuổi, 

nghề nghiệp và thu nhập.  

Dữ liệu hợp lệ được phân tích thông qua các 

bước sau: (i) Thống kê mô tả; (ii) Kiểm tra độ tin 

cậy; (iii) Phân tích nhân tố khám phá; và (iv) 

Phân tích hồi quy tuyến tính. 

4. Kết quả phân tích  

4.1. Thống kê mô tả đối tượng khảo sát 

Đặc điểm đối tượng mẫu về giới tính là 

nam chiếm 34,29% và nữ chiếm 65,71%; về 

đặc điểm nghề nghiệp, học sinh chiếm 10,29%, 

sinh viên chiếm 62,29% và những người đã có 

việc làm chiếm 27,43%; về mức thu nhập, dưới 

2 triệu đồng chiếm 6,86%, từ 2 đến 5 triệu 

đồng chiếm 44,57% và trên 5 triệu đồng chiếm 

48,57%. Về ứng dụng gọi xe công nghệ, 

49,14% người khảo sát lựa chọn Grab, 26,86% 

lựa chọn Be và 24% người còn lại lựa chọn 

Gojek. Về thời gian trung bình sử dụng ứng 

dụng gọi xe công nghệ, từ 1-5 lần/tháng chiếm 

74,29%, từ 6-10 lần/tháng chiếm 16,57%, từ 

10 lần trở lên/tháng chiếm 9,14%. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy 

Tất các các thang đo đều có chỉ số 

Cronbach’s Alpha trong khoảng 0,7-0,8; do đó 

có thể kết luận thang đo rất tốt. Các biến quan sát 

có chỉ số Cronbach’s Alpha đều nhỏ hơn hệ số 

Cronbach’s Alpha tổng và chỉ số tương quan 

tổng biến (Corrected Item – Total Correlation) 

của các biến quan sát > 0,3, vì vậy các thang đo 

này hoàn toàn phù hợp, đạt yêu cầu về độ tin cậy. 

Bảng 1: Kết quả kiểm định độ tin cậy 

Nhân tố 
Giá trị 

trung bình 
Cronbach’s Alpha 

PU Nhận thức sự hữu ích 3,92 0,779 

PEOU Nhận thức tính dễ sử dụng 3,94 0,806 

PS Chính sách hỗ trợ 3,85 0,828 

SN Chuẩn chủ quan 3,53 0,891 

EB Lợi ích kinh tế 3,69 0,821 

PR Nhận thức rủi ro 2,52 0,791 

ITU Ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ 3,62 0,809 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)  

Theo kết quả EFA có KMO = 0,893 cho thấy 

phân tích EFA là thích hợp. Ngoài ra giá trị  

Sig = 0,000 chứng tỏ các biến quan sát có tương 

quan với nhau trong tổng thể.  
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Bảng 2: Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s Test 

Hệ số KMO 0,893 

Kiểm định Barlett 

Approx. Chi-Square 3202,506 

df 266 

Sig. 0,000 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

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

Ma trận xoay nhân tố 

Biến 

quan sát 

Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 

PU1  0,671     

PU2  0,607     

PU3  0,782     

PU4  0,670     

PU5  0,573     

PEOU1   0,639    

PEOU2   0,789    

PEOU3   0,678    

PEOU4   0,762    

SN1 0,688      

SN2 0,784      

SN3 0,818      

SN4 0,741      

EB1    0,701   

EB2    0,783   

EB3    0,694   

EB4    0,649   

PR1     -0,618  

PR2     -0,699  

PR3     -0,786  

PR4     -0,736  

ITU1      0,776 

ITU2      0,759 

ITU3      0,748 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 
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Sau khi phân tích EFA với các nhân tố, loại 
biến PR5, PR6 do các item này nằm trên cấu 
phần khác so với các nhân tố trong các biến 
nghiên cứu của nhóm. Từ đó, nghiên cứu còn lại 
5 nhân tố với thang đo biến độc lập gồm Nhận 
thức sự hữu ích, Nhận thức tính dễ sử dụng, 
Chuẩn chủ quan, Lợi ích kinh tế, Nhận thức rủi 
ro và 1 thang đo biến phụ thuộc là Ý định của 
khách hàng.  

4.4. Phân tích hồi quy 

Trong Bảng 4, hệ số R2 hiệu chỉnh là 0,521 

tức là các biến độc lập trong mô hình (Chuẩn chủ 

quan, Lợi ích kinh tế, Nhận thức rủi ro) có thể 

giải thích được 55,1% sự biến thiên của biến phụ 

thuộc - Ý định sử dụng ứng dụng gọi xe công 

nghệ. Hệ số phóng đại phương sai VIF nhỏ hơn 

2 cho thấy các biến độc lập này không có quan 

hệ chặt chẽ với nhau nên không có hiện tượng đa 

cộng tuyến xảy ra. Do đó, các biến độc lập này 

không có mối quan hệ với nhau. Tại mức ý nghĩa 

5%, các biến có ảnh hưởng ý nghĩa tới ý định gọi 

xe công nghệ trực tuyến là Chuẩn chủ quan, Lợi 

ích kinh tế, Nhận thức rủi ro với hệ số lần lượt là 

0,000; 0,002; và 0,005. Do đó, giả thuyết H4, H5, 

H6 được chấp nhận. 

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy 

Biến độc lập Hệ số Beta t Mức ý nghĩa VIF 

Chuẩn chủ quan 0,269 3,525 0,000 1,851 

Lợi ích kinh tế 0,187 2,824 0,002 1,669 

Nhận thức rủi ro -0,192 -2,604 0,005 1,452 

Nhận thức sự hữu ích 0,148 1,616 0,080 1,592 

Nhận thức tính dễ sử dụng -0,309 -0,388 0,669 1,602 

R2 0,594 

R2 hiệu chỉnh 0,551 

F 33,307 

Mức ý nghĩa 0,000 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

5. Thảo luận và đề xuất giải pháp  

5.1. Thảo luận  

Từ các mô hình TRA, TRA mở rộng, TPB và 

TAM, nhóm tác giả đã nghiên cứu cũng như 

phân tích được các ưu nhược điểm củа các lý 

thuyết này; từ đó, xây dựng một mô hình nghiên 

cứu đề xuất cho chủ đề nghiên cứu (Hình 1).  
Điểm mới trоng mô hình nghiên cứu đề xuất 

là nhân tố Nhận thức về rủi ro khi sử dụng xe 
công nghệ tham gia giao thông là một mối lo của 
người tiêu dùng, đặc biệt trong bối cảnh bùng nổ 
và lây lan dịch COVID-19. Do vậy, mối quan 
tâm về sức khỏe được mọi người đưa lên hàng 
đầu, bên cạnh việc suy xét các yếu tố khác như 
lợi ích về kinh tế và chuẩn chủ quan. Kết quả 

nghiên cứu chỉ ra 3 nhân tố có ý nghĩа tác động 
đến ý định sử dụng ứng dụng gọi xe công nghệ 
là Chuẩn chủ quan, Nhận thức rủi ro và Lợi ích 
kinh tế.  

Trong đó, yếu tố Chuẩn chủ quan được coi là 

có ảnh hưởng quan trọng nhất tới Ý định sử dụng 

ứng dụng gọi xe công nghệ trong bối cảnh dịch 

COVID-19 với Beta = 0,269. Dù hình thức gọi 

xe công nghệ chưa thật sự phổ biến ở Việt Nam, 

nhưng trong giai đoạn dịch bệnh diễn biến phức 

tạp thì dịch vụ gọi xe công nghệ là lựa chọn ưu 

tiên của khách hàng. Thực tế, thay vì đi xe khách 

cũng như các phương tiện giao thông công cộng, 

khách hàng có xu hướng gọi xe công nghệ cá 

nhân qua các ứng dụng công nghệ do sự tiện lợi 

và an toàn. Kết quả này đồng nhất với một số 
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nghiên cứu tại Việt Nam và trên thế giới như 

Nguyễn Ngọc Mai và cộng sự (2021), Lu và 

Wang (2020), Saumell và cộng sự (2019).  

Ngoài ra, yếu tố Nhận thức rủi ro có tác động 

thứ hai (Beta = -0,192). Đặc biệt yếu tố này còn 

mang tác động tiêu cực, trong khi 2 yếu tố Chuẩn 

chủ quan và Lợi ích kinh tế có tác động tích cực 

đến ý định của khách hàng. Cuối cùng, với Beta 

= 0,187, yếu tố Lợi ích kinh tế có tác động nhỏ 

nhất tới Ý định sử dụng dịch vụ gọi xe công nghệ 

trong bối cảnh dịch COVID-19. Một số nghiên 

cứu điển hình cũng đã chứng minh vai trò của 

Nhận thức rủi ro và Lợi ích kinh tế trong ý định 

chấp nhận công nghệ như Jais và Marzuki 

(2020), Nguyen & Nguyen (2020), Elmeguid và 

cộng sự (2018). 

5.2. Đề xuất giải pháp 

Nhóm tác giả đề xuất các giải pháp ở góc độ 

dоаnh nghiệp và nghiên cứu nhằm nâng cао nhận 

thức và ý định sử dụng ứng dụng gọi xe công 

nghệ của người tiêu dùng trong bối cảnh dịch 

COVID-19 tại Hà Nội. 

Đối với các nhà nghiên cứu: Cần tập trung 

phân tích sâu hơn chủ đề dịch vụ gọi xe công 

nghệ bằng cách bổ sung nhiều yếu tố khác, ví dụ: 

chính sách sản phẩm, chính sách ưu đãi/khuyến 

mại, chính sách quảng cáo… nhằm tìm hiểu hành 

vi người tiêu dùng và môi trường kinh doanh 

trong bối cảnh dịch bệnh, từ đó đưa ra các đề 

xuất cho doanh nghiệp trong những tình huống 

bất lợi. Ngoài ra, các nghiên cứu trong tương lai 

nên được khai thác trong thời gian dài hơn và với 

bối cảnh khác, ví dụ môi trường kinh doanh hậu 

COVID-19.  

Đối với các nhà cung cấp dịch vụ gọi xe công 

nghệ: Nhóm tác giả đề xuất thêm một số vấn đề 

để giải quyết yếu tố nhận thức về sự rủi ro của 

khách hàng. Đầu tiên, cần có m dịch vụ báo động 

để khách hàng có thể sử dụng trong trường hợp 

khách hàng gặp nguy hiểm. Thứ hai, có thêm gói 

bảo hiểm sức khỏe và tính mạng cho khách hàng 

trong quá trình sử dụng dịch vụ. Thứ ba, dịch vụ 

ưu đãi cần được bổ sung nhằm nâng cao trải 

nghiệm và lợi ích kinh tế cho khách hàng. Thứ 

tư, các nhà cung cấp luôn công khai theo dõi lý 

lịch cũng như quá trình hoạt động của các tài xế 

để khách hàng yên tâm. Bên cạnh đó, đối với yếu 

tố chuẩn chủ quan, các công ty cần có chiến lược 

truyền thông, các hoạt động chăm sóc khách 

hàng để họ có thể thấy được sự thuận tiện và tiện 

ích mà dịch vụ này đem lại. Khi đó, khách hàng 

sẽ chủ động truyền thông dịch vụ với những mối 

quan hệ xung quanh.  
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