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Tóm tắt
Kinh tế chia sẻ là một trong những mô hình mới hiện nay, đang tác động tới các ngành nghề kinh 
doanh, đặc biệt là kinh doanh dịch vụ. Nền kinh tế chia sẻ đang dược cổ vũ và tham gia của thế hệ 
trẻ, những người sinh ra trong kỷ nguyên của công nghệ. Chính vĩ vậy, nghiên cứu này dược thực 
hiện nhằm tìm hiểu các nhân tố tác động đến việc thúc đẩy ý định sử dụng ứng dụng đặt đồ ăn trực 
tuyến của thế hệ z. Kết quả của nghiên cứu phát hiện rằng, Nhận thức rủi ro không ảnh hưởng tới Ý 
định sử dụng các ứng dụng công nghệ, nhưng mối quan hệ giữa Nhận thức rủi ro và Ỷ định sử dụng 
có thể bị chi phối bởi Chuẩn mực chủ quan. Trong khi đó, Yếu tội nội tại của ứng dụng và Nhận 
thức lợi ích có tác dộng trực tiếp tới Ý định sử dụng các ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến của giới trẻ.

Từ khóa: ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến, giới trẻ, thế hệ z, nền kinh tế chia sẻ

Summary
Sharing economy is one of the new models that affect business lines, especially service sector. Sharing 
economy is beingfostered andjoined by the young who were born in the era of technology. Therefore, 
this study is conducted to identify determinants of Gen Z’s intention to use online food ordering 
applications. The results illustrate that Perceived risk does not create any effect on the Intention 
to use online food ordering applications, however, the relationship between Perceived risk and 
Intention to use online food ordering applications can be governed by Subjective norms. In addition, 
Intrinsic elements of the applications and Perceived benefits have a direct impact on their intention.

Keywords: online food ordering application, the young, Gen z, sharing economy

GIỚI THIỆU

Dịch vụ vận chuyên đã phát triên 
nhanh chóng trong những năm gần đây, 
đặc biệt là các dịch vụ có ứng dụng công 
nghệ nhằm mang lại sự thuận tiện cho 
người sử dụng. Một 
đặt xe, đặt đồ ăn qua ứng dụng đều là 
những ví dụ của nền kinh tế chia sẻ, đây 
là một giải pháp đang hấp dẫn người tiêu 
dùng. Đặc biệt khi nl 
dùng càng ngày càng tăng cao, với sự 
hỗ trợ của các cộng đồng trực tuyến, các 
mạng xã hội nên các sản phẩm của nền 
kinh tế chia sẻ càng 
quan tâm của người 
và Haenlein, 2010
2012). Khi các nghiên cứu khác về các

loạt các ứng dụng

kinh tế chia sẻ, đây

hận thức của người

nhận được nhiều sự 
tiêu dùng (Kaplan 
Wang và Zhang,

ứng dụng công nghệ thường quay quanh câu chuyện 
của các vấn đề liên quan tới học thuyết chap nhận công 
nghệ (TAM) (Davis, 1987) thì nhiều tác giả đã chứng 
minh rằng, nghiên cứu đó không còn đúng với giới trẻ. 
Giới trẻ vốn dĩ được sinh ra trong thời kỳ công nghệ, 
nên nếu các đối tượng trước đây kiểm tra tính dễ sử 
dụng của ứng dụng thì với giới trẻ, họ không quan tâm 
tới điều này. Chính vì sự tò mò, rằng với giới trẻ Việt 
Nam, nhân tố nào thúc đẩy họ tham gia vào nền kinh 
tế chia sẻ, điều gì giúp cho các sản phẩm của nền kinh 
tế chia sẻ? Nghiên cứu này đã được thực hiện nhằm tìm 
kiếm lời giải đáp.

Cơ SỞ LÝ THUYẾT

Nhận thức lợi ích
Dịch vụ đặt đồ ăn trực tuyến đang mang lại nhiều 

lợi ích cho khách hàng. Một trong những lợi ích mà có
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Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

thể nhắc tới đó chính là khách hàng sẽ nhận sự đốì xử 
đặc biệt như là được dịch vụ nhanh hơn với chi phí thấp 
hơn hoặc có thể nhận được các dịch vụ bổ sung phù 
hợp với nhu cầu (Guiltinan, 1989). Khách hàng thường 
mong đợi nhận được sự đôi xử đặc biệt từ mối quan hệ 
của họ với nhà cung cấp dịch vụ (Patterson và Smith, 
2001). Do đó, các lợi ích đôi xử đặc biệt phát triển làm 
gia tăng khả năng lựa chọn sử dụng của khách hàng đối 
với dịch vụ (Morgan và cộng sự, 1999). Ung hộ ý kiến 
này, Dholakia (2003) cũng phát biểu rằng, việc chọn 
kênh để mua sắm của người tiêu dùng sẽ bị ảnh hưởng 
bởi nhận thức liên quan tới lợi ích của kênh mua sắm 
đó mang lại.

Cảm nhận rủi ro
Hunter và cộng sự (2004) cho rằng, nhận thức về 

rủi ro trong mua hàng “bắt nguồn từ sự không chắc 
chắn về kết quả và mức độ nghiêm trọng của hậu quả 
nếu đưa ra lựa chọn sai lầm”. Khi nhìn nhận ở khía 
cạnh sử dụng các ứng dụng trực tuyến thì Chiu và cộng 
sự (2014) đã kết luận rằng, nhận thức rủi ro liên quan 
đến việc khách hàng nhận ra rằng, họ phải đối mặt với 
những tổn thất về tài chính, rủi ro về sản phẩm, hay 
việc bị tiết lộ thông tin cá nhân.

Nhân tô nội tại của dịch vụ
Ranganathan và Ganapathy (2002) đã phát hiện 

rằng, các ứng dụng web hoặc các ứng dụng trên nền 
tảng di động có những đặc điểm sẽ ảnh hưởng tới người 
sử dụng như là nội dung thông tin, thiết kế giao diện, 
bảo mật và quyền riêng tư. Hơn thế nữa, các kênh có 
nhiều loại sản phẩm mà người tiêu dùng có thể so sánh 
với nhau, có nhiều sự lựa chọn hơn sẽ dễ được người 
tiêu dùng sử dụng hơn (Szymanski và Hise, 2000). 
Ngoài ra, dịch vụ giao hàng cũng là một trong những 
vấn đề tác động tới hành vi lựa chọn của người dùng. 
Trong môi trường kinh tế chia sẻ, quá trình tiêu thụ 
không chỉ tách biệt hoàn toàn hơn so với quá trình sản 
xuất, mà còn là nhu cầu vận chuyển hàng hóa đến 
người tiêu dùng trước quá trình bán sản phẩm.

Chuẩn mực chủ quan
Chuẩn mực chủ quan được định nghĩa là “nhận thức 

của một người về áp lực xã hội gây ra cho anh/cô ta để 
thực hiện hoặc không thực hiện một hành vi” (Fishbein 
và cộng sự, 1980). Theo Choi và Geistfeld (2004), một 
tiêu chí của chuẩn mực chủ quan chứa các quy tắc niềm 
tin mà một nhóm những người được đề cập đang hoặc 
không đồng ý với một hành vi hoặc động cơ để tuân 

thủ thỏa thuận hoặc bất đồng với nhóm 
người đó. Trong khi Lin (2007) cho rằng, 
chuẩn mực chủ quan tiêu chí phản ánh 
nhận thức của khách hàng về tác động 
của nhóm khảo sát đôi với mua sắm trực 
tuyến khả năng. Trong môi trường mua 
sắm trực tuyến ngày nay, các tiêu chuẩn 
chủ quan được coi là bản thân cảm thấy 
áp lực của gia đình, xã hội, bạn bè... đô'i 
với việc thực hiện hay không đảm nhận 
việc mua sắm trực tuyến.

Mô hình nghiên cứu đề xuất
Từ cơ sở lý thuyết nói trên, mô hình 

nghiên cứu (Hình) được đề xuất với các 
giả thuyết như sau:

Hl: Nhận thức rủi ro có ảnh hưởng 
tiêu cực tới ý định sử dụng ứng dụng đặt 
đồ ăn trực tuyến

H2-. Yếu tô' nội tại của ứng dụng có 
ảnh hưởng tích cực tới ý định sử dụng 
ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến

H3: Nhận thức lợi ích có ảnh hưởng 
tích cực tới ý định sử dụng ứng dụng đặt 
đồ ăn trực tuyến

H4: Chuẩn mực chủ quan ảnh hưởng 
tích cực tới ý định sử dụng ứng dụng đặt 
đồ ăn trực tuyến

H5: Chuẩn mực chủ quan là biến 
trung gian (Mediating) của mốì quan hệ 
giữa Nhận thức rủi ro và Y định sử dụng 
ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến.

Phương pháp nghiên cứu
Nhóm tác giả đã phát phiếu điều tra 

tới 261 người là những khách hàng đã 
sử dụng dịch vụ đặt đồ ăn trực tuyến tại 
địa bàn TP. Hồ Chí Minh. Sau khi lọc và 
loại bỏ những mẫu không đáp ứng đúng 
tiêu chuẩn thì tổng số mẫu được sử dụng 
để phân tích là 223. Thời gian điều tra 
là từ tháng 7-8/2021. Thang đo Likert 5 
mức độ được sử dụng để đánh giá với 1 là 
“Hoàn toàn không đồng ý ” cho đến 5 là 
“Hoàn toàn đồng ý” cho tất cả các biến 
trong nghiên cứu. Sau khi thu thập, toàn 
bộ dữ liệu sẽ được xử lý bằng phần mềm 
SPSS 23.0 và SmartPLS 3.0 (Bài viết sử 
dụng cách viết sô' thập phân theo chuẩn 
quốc tể).

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Phân tích sự tin cậy của thang đo
Trong Bảng 1, các kết quả phân tích 

sự tin cậy của thang đo được trình bày. 
Đầu tiên, kết quả của hệ số a đều nằm 
trong khoảng từ 0.6 tới 0.9 và có hệ số 
tương quan biến tổng > 0.3; thêm vào đó, 
độ tin cậy tổng hợp của thang đo đều có
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kết quả > 0.7. Do đó, thang đo có độ tin 
cậy và có thể đi tới các bước xác định 
tiếp theo.

Tiếp theo, nghiên cứu sử dụng phương 
sai trích để kiểm chứng độ hội tụ, có thể 
thấy, kết quả AVE > 0.5, nên nghiên cứu 
có thể khẳng định thang đo đạt chuẩn và 
được chấp nhận.

Phân tích giá trị phân biệt
Trong Bảng 2 cho thấy, các giá trị 

đều đạt độ giá trị phân biệt vì căn bậc 
hai của phương sai trích (AVE) lớn hơn 
hệ số tương quan giữa các nhân tố.

Phân tích mô hình tuyến tính SEM
Kết quả ở Bảng 3 chỉ ra rằng, các 

nhân tố Chuẩn mực chủ quan, Nhận thức 
lợi ích và Yếu tố nội tại của dịch vụ có 
ảnh hưởng trực tiểp tới Ý định sử dụng 
đặt đồ ăn trực tuyến. Cụ thể, hệ số chuẩn 
hóa lần lượt là 0.139, 0.343 và 0.362 đều 
lớn hơn 0 và có hệ số P-value < 0.05.

Cũng theo đó, Nhận thức rủi ro không 
có ảnh hưởng trực tiếp tới Ý định sử dụng 
ứng dụng đặt đồ ăn trực tuyến do có hệ 
số chuẩn hóa nhỏ hơn 0 (-0.074) và hệ số 
P-value > 0.05.

Chuẩn chủ quan là biến trung gian 
(mediating effect) của mối quan hệ giữa 
Nhận thức rủi ro và Ý định sử dụng ứng 
dụng đặt đồ ăn trực tuyến. Cụ thể, hệ 
số chuẩn hóa của Nhận thức rủi ro tới 
Chuẩn mực chủ quan (0.301) và Chuẩn 
mực chủ quan tới Ý định sử dụng (0.139) 
đều dương và có hệ số P-value < 0.05.

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Kết luận
Kết quả của nghiên cứu phát hiện 

rằng, Nhận thức rủi ro không ảnh hưởng 
tới Ý định sử dụng các ứng dụng công 
nghệ, nhưng mốì quan hệ giữa Nhận thức 
rủi ro và Y định sử dụng có thể bị chi 
phối bởi Chuẩn mực chủ quan. Trong khi 
đổ, Yếu tố nội tại của ứng dụng và Nhận 
thức lợi ích có tác động trực tiếp tới Ý 
định sử dụng các ứng dụng đặt đồ ăn trực 
tuyến của giới trẻ.

BẢNG 1: KẾT QGẢ PHÂN TÍCH sự TIN CẬY củA THANG ĐO

Cronbach’s 
Alpha rho_A Độ tin cậy 

tong hỢp
Phương sai trích 

(AVE)
Chuẩn mực chủ quan 0.693 0.756 0.811 0.530
Ý định sử dụng 0.827 0.832 0.896 0.743
Nhận thức lợi ích 0 760 0.762 0.848 0.582
Nhận thức rủi ro 0.813 0.825 0.877 0.643
Nội tại của dịch vụ 0.843 0.859 0.879 0.512

BẢNG 2: KẾT QUẢ PHÂN TÍCH GIÁ TRỊ PHÂN BIỆT

Chuẩn mực 
chủ quan

Ý định 
sử dụng

Nhận thức 
lợi ích

Nhận thức 
rủi ro

Nội tại của 
dịch vụ

Chuẩn mực chủ quan 0.728
Ý định sự dụng 0.284 0.862
Nhận thức lợi ích 0.231 0.591 0.634
Nhận thức rủi ro 0.301 -0.017 0.012 0.802
Nội tại của dịch vụ 0.245 0.599 0.598 0.030 0.715

BẢNG 3: KẾT QUẢ PHÂN TÍCH MÔ HÌNH SEM

Original Sample 
0

Sample 
Mean (M)

Standard Deviation 
(STDEV) T

Statistics (10/ 
STDEVI)

p- 
value

Chuẩn mực chủ quan
-> Ý định sử dụng 0.139 0.141 0.063 2.208 0.030

Nhận thức lợi ích -> 
Ý định sử dụng 0.343 0.349 0.075 4.588 0.000

Nhận thức rủi ro -> 
Chuẩn mực chủ quan 0.301 0.315 0.061 4.966 0.000

Nhận thức rủi ro -> 
Ý định sử dụng -0.074 -0.073 0.056 1.311 0.176

Nội tại của dịch vụ
-> Ý định sử dụng 0.362 0.362 0.074 4.917 0.000

Nguồn: Phân tích từ dữ liệu nghiên cứu

Hàm ý quản trị
Thứ nhất, các doanh nghiệp có dịch vụ đặt đồ ăn 

trực tuyến cần tăng cường cung cấp thông tin về sự 
tiện lợi và những đặc điểm của ứng dụng qua các kênh 
marketing để xây dựng nhận thức của người tiêu dùng. 
Bên cạnh đó, bản thân các ứng dụng cần được xây dựng 
theo khuynh hướng tiện lợi - dễ dùng, dễ sử dụng, dễ 
thanh toán, dễ liên kết để là những điểm thuyết phục 
người dùng tái sử dụng dịch vụ.

Thứ hai, đối với các dịch vụ này, chuẩn chủ quan 
cũng đóng vai trò quan trọng trong quá trình hình thành 
hành vi, vì vậy, trong những chiến dịch truyền thông, 
các doanh nghiệp cần mở rộng các nhóm người ảnh 
hưởng đặc biệt trên các kênh mới nổi.ũ
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