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Nghiên cứu vận dụng lý thuyết giá trị cảm nhận để đánh giá vai trò của 

năng lực marketing của chủ sở hữu nền tảng đối với ý định tiếp tục sử 

dụng nền tảng của các nhà cung ứng dịch vụ trong bối cảnh kinh tế 

chia sẻ. Dựa vào bộ dữ liệu được thu thập từ 291 nhà hàng đang kinh 

doanh trên nền tảng dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến, kết quả phân tích 

mô hình phương trình cấu trúc theo phương pháp bình phương nhỏ 

nhất (Partial Least Squares - Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) 

đã chỉ ra năng lực marketing của chủ sở hữu nền tảng giúp nâng cao 

đáng kể giá trị tri thức, giá trị xã hội, và ý định tiếp tục sử dụng. Bên 

cạnh đó, ý định tiếp tục sử dụng được dự báo bởi cả giá trị kinh tế, giá 

trị xã hội, và giá trị tri thức. Trong mối quan hệ giữa năng lực marketing 

và ý định tiếp tục sử dụng, giá trị xã hội và giá trị tri thức được chứng 

minh là các biến trung gian. Trong khi đó, ảnh hưởng của năng lực 

marketing đến giá trị kinh tế lại không được chấp nhận và giá trị kinh 

tế không đóng vai trò trung gian như kỳ vọng. Từ các kết quả đạt được, 

một số hàm ý đã được đề xuất cho các bên liên quan để phát triển bền 

vững mô hình kinh tế chia sẻ. 

Abstract 

This study applies the perceived value theory to examine the role of 

platform owners’ marketing capabilities in influencing service 

providers’ intention to continue using the platform within the context 

of the sharing economy. Based on survey data collected from 291 

restaurants operating on online food delivery platforms, structural 

equation modeling using the partial least squares (PLS-SEM) method 
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Online food delivery 

services. 

 

reveals that marketing capabilities significantly enhance epistemic 

value, social value, and continuance intention. Furthermore, 

continuance intention is predicted by economic value, social value, and 

epistemic value. In the relationship between marketing capabilities and 

continuance intention, social and epistemic values are confirmed as 

mediating variables. However, the impact of marketing capabilities on 

economic value is not supported, and economic value does not serve 

as a mediator as initially expected. Based on these findings, several 

implications are proposed for stakeholders to promote the sustainable 

development of sharing economy models. 

 

1. Giới thiệu 

Kinh tế chia sẻ (KTCS) đã có những bước tiến dài và ấn tượng trong hơn một thập kỷ gần đây và 

tạo ra nhiều mô hình kinh doanh hiệu quả dựa trên việc tối ưu hoá nguồn lực dư thừa trong xã hội 

(Kumar và cộng sự, 2018). Sự tăng trưởng này được thúc đẩy bởi nhiều yếu tố gồm sự quen thuộc 

ngày càng tăng với các nền tảng chia sẻ, sự trỗi dậy của tầng lớp trung lưu toàn cầu, và sở thích tiếp 

cận hơn là sở hữu, đặc biệt là ở thế hệ khách hàng trẻ, những người có nhận thức tốt về lợi ích xã hội 

(Northey & Brodie, 2020). Tuy nhiên, sự tăng trưởng của nền KTCS cũng đặt ra những thách thức và 

rủi ro tiềm ẩn, chẳng hạn như các vấn đề pháp lý, quy định, và quản trị, cũng như những lo ngại về 

tác động đến các ngành công nghiệp truyền thống và thị trường lao động (Vu và cộng sự, 2025a). 

Trong bối cảnh KTCS phát triển mạnh mẽ, dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến đã trở thành mô hình 

kinh doanh tiêu biểu nhờ khả năng tận dụng hiệu quả nguồn lực dư thừa từ cá nhân và tổ chức (Shroff 

và cộng sự, 2022). Mô hình này mang lại nhiều lợi ích thiết thực như nâng cao sự tiện lợi cho người 

tiêu dùng, tạo cơ hội việc làm, và tối ưu hóa chi phí thông qua cải thiện chuỗi cung ứng thực phẩm 

(Alvarez-Palau và cộng sự, 2022; Nguyễn Thị Mỹ Nguyệt và cộng sự, 2021). Cấu trúc vận hành của 

dịch vụ bao gồm nhiều bên liên quan như nền tảng cung cấp dịch vụ (GrabFood, ShopeeFood), đội 

ngũ shipper, nhà hàng – nhà cung ứng dịch vụ và khách hàng – người sử dụng cuối cùng (Vu và cộng 

sự, 2025b). Nhờ ứng dụng công nghệ, đặc biệt là trí tuệ nhân tạo, các nền tảng có thể cá nhân hóa trải 

nghiệm, đáp ứng tốt hơn sở thích cá nhân, và cung cấp đa dạng lựa chọn. Quy trình đặt món và giao 

hàng diễn ra thuận tiện: khách hàng chọn món qua ứng dụng, trong khi hệ thống logistics đảm bảo 

giao hàng nhanh chóng, hiệu quả. Sự phối hợp giữa các bên cùng với tiến bộ công nghệ đã giúp dịch 

vụ giao đồ ăn trực tuyến không chỉ nâng cao chất lượng mà còn mở rộng phạm vi phục vụ, khẳng 

định vai trò trong xã hội hiện đại. 

Trong bối cảnh phát triển bền vững của các mô hình kinh doanh thuộc nền KTCS, việc đảm bảo 

lợi ích cho các bên liên quan được xem là yếu tố then chốt. Theo Cui và cộng sự (2022), sự tham gia 

tích cực của các bên đóng vai trò quan trọng trong việc duy trì và mở rộng mô hình. Do đó, việc 

nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiếp tục tham gia của họ là cần thiết để xây dựng các 

chiến lược kinh doanh phù hợp. Hiện nay, phần lớn các nghiên cứu thực nghiệm tập trung vào hành 

vi của khách hàng. Các công trình của Vu và cộng sự (2025a) và Suhartanto và cộng sự (2022) đã 

góp phần xác định được những yếu tố tiền đề có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định sử dụng dịch vụ 

của người tiêu dùng trong các nền tảng như gọi xe công nghệ hoặc ứng dụng giao đồ ăn trực tuyến. 
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Tuy nhiên, vẫn tồn tại một khoảng trống đáng kể trong nghiên cứu liên quan đến sự tham gia của nhà 

cung cấp dịch vụ. Việc họ rút lui do cảm nhận bất ổn hoặc lợi ích không tương xứng có thể dẫn đến 

sự suy yếu, thậm chí là sụp đổ của mô hình kinh doanh, ngay cả khi số lượng khách hàng vẫn tăng. 

Hossain (2020) đã cảnh báo rằng sự mất cân bằng này có thể gây ra hậu quả nghiêm trọng. Bên cạnh 

đó, sự biến động liên tục trong mạng lưới nhà cung cấp dịch vụ cũng tạo ra nhiều thách thức cho các 

đơn vị vận hành, đặc biệt trong việc duy trì chất lượng dịch vụ và tối ưu hóa quy trình quản lý (Buhalis 

và cộng sự, 2020).  

Một trong những giá trị lớn mà mô hình KTCS mang lại là khả năng các chủ sở hữu nền tảng cung 

cấp giải pháp marketing ưu việt cho nhà cung ứng dịch vụ thông qua nền tảng số (Kumar và cộng sự, 

2018). Năng lực marketing (NLMKT) của chủ sở hữu nền tảng tạo ra nhiều lợi ích cho các bên liên 

quan, giúp nhà cung cấp dịch vụ dễ dàng tiếp cận khách hàng tiềm năng (Vu và cộng sự, 2025b). Vì 

vậy, NLMKT được xem là chìa khóa mở rộng mô hình KTCS (Suhartanto và cộng sự, 2022). Việc 

thấu hiểu vai trò của NLMKT đối với quyết định tiếp tục gắn bó của nhà cung cấp dịch vụ sẽ hỗ trợ 

nền tảng tối ưu hóa nguồn lực và phát huy hiệu quả. 

Một số nghiên cứu đã xây dựng mô hình phân tích hành vi tham gia của nhà cung cấp dịch vụ 

trong các nền tảng chia sẻ như giao hàng, lưu trú, hay gọi xe công nghệ (Lee và cộng sự, 2019; Nguyen 

và cộng sự, 2023; Jiang và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, nghiên cứu tập trung vào nhà cung cấp dịch vụ 

giao đồ ăn trực tuyến vẫn còn hạn chế (Vu và cộng sự, 2025b). Bên cạnh đó, mặc dù lý thuyết giá trị 

cảm nhận (GTCN) có thể áp dụng cho nhà cung cấp dịch vụ vì họ là khách hàng của nền tảng 

(Tussyadiah & Pesonen, 2018; Möhlmann, 2015), nhưng phần lớn nghiên cứu lại tập trung vào người 

tiêu dùng trong KTCS (Vu và cộng sự, 2025a). Từ đó, có thể nhận diện khoảng trống nghiên cứu về 

vai trò của NLMKT đối với GTCN của nhà cung cấp dịch vụ và ý định tiếp tục sử dụng (YDTTSD). 

Nghiên cứu tiên phong này nhằm đánh giá mức độ phù hợp của lý thuyết GTCN, đồng thời làm rõ 

vai trò cụ thể của NLMKT trong việc gắn kết nhà cung cấp dịch vụ với các nền tảng KTCS thông qua 

GTCN. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết 

Lý thuyết GTCN cung cấp một cách tiếp cận đa chiều trong phân tích hành vi tiêu dùng, nhấn 

mạnh sự hài lòng dựa trên lợi ích ròng sau khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ (Zeithaml, 1988; Sweeney 

& Soutar, 2001; Nguyễn Hoàng Việt và cộng sự, 2022). Sheth và cộng sự (1991) xác định ba nguyên 

lý: quyết định tiêu dùng dựa trên nhiều giá trị khác nhau, mỗi giá trị có mức độ ảnh hưởng tùy ngữ 

cảnh, và các giá trị này độc lập. Dù thường áp dụng cho cá nhân, lý thuyết này vẫn phù hợp với nhà 

cung ứng dịch vụ trong nền KTCS, khi họ được xem là khách hàng của nền tảng (Tussyadiah & 

Pesonen, 2018; Möhlmann, 2015). Việc khảo sát GTCN của các chủ cửa hàng cũng phản ánh đặc 

điểm doanh nghiệp, bởi phần lớn đơn vị cung ứng thuộc nhóm vừa và nhỏ (Escribá‐Esteve và cộng 

sự, 2009). Ngoài ra, GTCN gắn liền với lợi ích và chi phí, phù hợp với đặc thù lựa chọn kinh doanh 

qua nền tảng số (Kumar và cộng sự, 2018). 

Nghiên cứu này tập trung vào ba yếu tố: giá trị xã hội (GTXH), giá trị kinh tế (GTKT), và giá trị 

tri thức (GTTT). Đây là những yếu tố nổi bật phản ánh GTCN của các bên liên quan và đóng vai trò 

động lực chính thu hút tham gia mô hình KTCS (Vu và cộng sự, 2025a; Vătămănescu & Pînzaru, 

2018). Các yếu tố này cũng được củng cố qua nội dung phỏng vấn chuyên gia và khách hàng trong 
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nghiên cứu. Lý thuyết GTCN được vận dụng thông qua các yếu tố đại diện, đồng thời nhấn mạnh khả 

năng kết nối đến hệ quả hành vi, cụ thể là YDTTSD với nền tảng của nhà cung cấp dịch vụ (Cronin 

và cộng sự, 2000). 

GTXH được hiểu là lợi ích người tiêu dùng nhận được trong bối cảnh xã hội khi sử dụng sản phẩm 

hoặc dịch vụ (Sweeney & Soutar, 2001). Trong thời đại phụ thuộc mạnh mẽ vào truyền thông xã hội, 

các yếu tố xã hội ngày càng ảnh hưởng đến nhận thức khách hàng về dịch vụ (Vu và cộng sự, 2025a). 

Nhiều nghiên cứu khẳng định GTXH là thuộc tính cốt lõi trong GTCN, có khả năng dẫn đến thay đổi 

hành vi tiêu dùng trong các dịch vụ KTCS (Hwang & Griffiths, 2017). Các mô hình KTCS cũng đóng 

góp cho xã hội thông qua việc khai thác vốn xã hội và giải quyết vấn đề cộng đồng (Wang và cộng 

sự, 2019). Đồng thời, trong một số bối cảnh, lợi ích xã hội được xem là yếu tố quan trọng thúc đẩy 

nhà cung cấp dịch vụ tiếp tục gắn bó với nền tảng (Vu và cộng sự, 2025b). Từ đó, giả thuyết H1 được 

đề xuất như sau: 

Giả thuyết H1: GTXH tác động tích cực đến YDTTSD. 

GTKT là động lực quan trọng thúc đẩy khách hàng sử dụng dịch vụ trong mô hình KTCS (Hamari 

và cộng sự, 2016). Koller và cộng sự (2011) định nghĩa GTKT là lợi ích tài chính và mức giá so với 

sản phẩm/dịch vụ tương đương. Theo Kumar và cộng sự (2018), các dịch vụ KTCS có thể giảm chi 

phí cho khách hàng nhờ huy động hiệu quả nguồn lực từ các bên liên quan. Với nhà cung cấp, lợi ích 

kinh tế cũng là động lực chính, bao gồm khả năng tạo lợi nhuận từ việc khai thác nguồn lực chưa 

được sử dụng hiệu quả (Xie & Chen, 2019; Hamari và cộng sự, 2016). Vu và cộng sự (2025b) nhấn 

mạnh rằng lợi ích kinh tế có thể dự báo hiệu quả ý định tiếp tục tham gia mô hình giao đồ ăn trực 

tuyến của các nhà hàng. Giả thuyết nghiên cứu H2 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2: GTKT tác động tích cực đến YDTTSD. 

GTTT trong nền KTCS được hiểu qua chia sẻ kiến thức và đồng sáng tạo giá trị giữa các bên tham 

gia (Hasan, 2022). Các bên liên quan cùng vận hành mô hình dựa trên cộng tác và bổ trợ nguồn lực, 

qua đó tạo ra sự trao đổi kiến thức đáng kể (Sibbritt và cộng sự, 2019). Việc hình thành GTTT được 

xem là phương thức tiềm năng giúp doanh nghiệp thiết lập lợi thế cạnh tranh trong bối cảnh cá nhân 

kỳ vọng học tập và tiếp thu kiến thức trong quá trình tiêu dùng (Cao và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, 

vai trò của GTTT đối với YDTTSD nền tảng của nhà cung cấp dịch vụ chưa được nghiên cứu đầy đủ.  

Nghiên cứu này lập luận rằng sự phát triển của nền kinh tế tri thức đặt hoạt động kinh doanh vào 

yêu cầu trao đổi kiến thức liên tục nhằm nâng cao hiệu quả (Carlaw và cộng sự, 2006). Điều này giúp 

mô hình dựa trên tri thức và đổi mới có lợi thế trong phát triển và mở rộng (Bouncken và cộng sự, 

2021). Đồng thời, chủ sở hữu nền tảng KTCS có thể tăng cường kết nối và tương tác giữa các bên, 

qua đó tạo ra giá trị tri thức liên tục trong quá trình vận hành (Vătămănescu & Pînzaru, 2018). Từ 

những lập luận trên, giả thuyết H3 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H3: GTTT tác động tích cực đến YDTTSD. 

Theo Ngo và O’Cass (2012), năng lực marketing (NLMKT) không chỉ là kỹ năng, mà là hệ thống 

quy trình liên kết chặt chẽ, giúp doanh nghiệp triển khai hoạt động tiếp thị và phản ứng linh hoạt trước 

thông tin thị trường. Trong nền KTCS, các nền tảng di động đóng vai trò cầu nối giữa nhà cung cấp 

dịch vụ và khách hàng. Ứng dụng giao đồ ăn là ví dụ điển hình: chúng hỗ trợ nhà hàng giới thiệu sản 

phẩm, giá cả, đồng thời thường xuyên cung cấp mã khuyến mãi để thu hút người dùng (Hamari và 

cộng sự, 2016). Các dịch vụ này còn phân tích hành vi tiêu dùng, vị trí địa lý, và phản hồi để đưa ra 
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ưu đãi cá nhân hóa, qua đó trở thành công cụ marketing hiệu quả (Lee và cộng sự, 2017). Flint và 

cộng sự (2011) cũng khẳng định NLMKT có khả năng nâng cao GTCN của khách hàng. 

Tuy nhiên, tác động của NLMKT từ phía chủ sở hữu nền tảng đến GTCN của nhà cung cấp dịch 

vụ trong KTCS vẫn ít được nghiên cứu, khi phần lớn công trình tập trung vào khách hàng (Eckhardt 

và cộng sự, 2019; So và cộng sự, 2022). Vu và cộng sự (2025b) cung cấp bằng chứng cho thấy cảm 

nhận lợi ích kinh tế và xã hội có thể dẫn đến YDTTSD nền tảng. Song, GTCN và cảm nhận lợi ích có 

sự khác biệt: lợi ích tập trung vào ưu điểm sản phẩm/dịch vụ, trong khi GTCN bao gồm cả chi phí 

(Kotler & Keller, 2016). Do đó, các giả thuyết H4, H5, H6, và H7 được đề xuất nhằm đánh giá vai trò 

của NLMKT đối với các yếu tố GTCN và YDTTSD như sau: 

Giả thuyết H4: NLMKT của chủ sở hữu nền tảng tác động tích cực đến YDTTSD. 

Giả thuyết H5: NLMKT của chủ sở hữu nền tảng tác động tích cực đến GTXH. 

Giả thuyết H6: NLMKT của chủ sở hữu nền tảng tác động tích cực đến GTKT. 

Giả thuyết H7: NLMKT của chủ sở hữu nền tảng tác động tích cực đến GTTT. 

Một số nghiên cứu cho thấy GTCN có thể đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa các yếu 

tố ảnh hưởng đến YDTTSD (Wang và cộng sự, 2020; Chang và cộng sự, 2014). Kim và Kim (2020) 

nhấn mạnh việc chuyển hóa ưu điểm sản phẩm/dịch vụ thông qua GTCN giúp nâng cao khả năng giải 

thích cho YDTTSD. Hơn nữa, định vị GTCN được xem là điều kiện quan trọng trong chiến lược 

marketing vì có thể dẫn khách hàng đến sự hài lòng và trung thành (Miao và cộng sự, 2022).  

Tuy nhiên, vai trò trung gian của GTCN trong mối quan hệ giữa NLMKT của chủ sở hữu nền tảng 

và YDTTSD của nhà cung ứng dịch vụ trong KTCS vẫn ít được nghiên cứu. Nhà cung ứng dịch vụ 

trong KTCS được xem là khách hàng của nền tảng (Kumar và cộng sự, 2018). Các nỗ lực marketing 

giúp họ tiếp cận khách hàng tốt hơn, khai phá thị trường tiềm năng, và mang lại giá trị kinh tế. Đồng 

thời, marketing có thể gia tăng số lượng công việc, qua đó tận dụng hiệu quả nguồn lực dư thừa trong 

xã hội. Cuối cùng, NLMKT dựa trên công nghệ, dữ liệu lớn, và mô hình kinh doanh toàn diện còn 

tạo ra GTTT cho khách hàng. Do đó, NLMKT của chủ sở hữu nền tảng có thể kết nối đến các GTCN 

về kinh tế, xã hội, và tri thức của nhà cung ứng, từ đó chuyển hóa thành YDTTSD. Từ đó, ba giả 

thuyết H8, H9, và H10 được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H8: GTXH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa NLMKT của chủ sở hữu 

nền tảng và YDTTSD. 

Giả thuyết H9: GTKT đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa NLMKT của chủ sở hữu 

nền tảng và YDTTSD. 

Giả thuyết H10: GTTT đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa NLMKT của chủ sở hữu 

nền tảng và YDTTSD. 
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Dựa vào các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên cứu được thiết lập như Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp 

Nghiên cứu này xây dựng giả thuyết và mô hình dựa trên cơ sở lý thuyết và bằng chứng thực 

nghiệm. Phân tích định lượng được tiến hành từ dữ liệu khảo sát các nhà cung cấp dịch vụ trên nền 

tảng giao đồ ăn trực tuyến. Độ tin cậy và giá trị thang đo được kiểm định bằng Cronbach’s Alpha, giá 

trị hội tụ, và giá trị phân biệt. Mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn được phân tích bằng mô hình phương 

trình cấu trúc theo phương pháp bình phương nhỏ nhất (Partial Least Squares - PLS-SEM). Phương 

pháp này phù hợp với cỡ mẫu vừa và hiệu quả trong khám phá các mối quan hệ mới giữa biến tiềm 

ẩn, đồng thời đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc (Hair và cộng sự, 2017). 

Các thang đo được lựa chọn từ nghiên cứu đã được xác thực và kiểm định. Quá trình dịch khảo 

sát tuân theo hướng dẫn của Cha và cộng sự (2007), có sự tham gia của chuyên gia ngôn ngữ độc lập 

để đảm bảo tính nhất quán. Trước khi triển khai, ba chuyên gia gồm một phó giáo sư ngành Quản trị 

kinh doanh và hai quản lý nền tảng giao đồ ăn trực tuyến (kinh nghiệm trên ba năm) đánh giá mức độ 

phù hợp của các yếu tố, thang đo trong bối cảnh Việt Nam, và đề xuất điều chỉnh. Các mục không 

phù hợp được loại bỏ. Độ tin cậy thang đo tiếp tục được kiểm tra qua khảo sát thử nghiệm với 70 nhà 

cung cấp dịch vụ bằng Cronbach’s Alpha; các biến không đạt ngưỡng được rà soát và loại bỏ nếu 

không phù hợp. 

Năng lực 

marketing 

của chủ sở 

hữu nền 

tảng 

Giá trị  

tri thức 

Giá trị  

kinh tế 

Giá trị  

xã hội 

Ý định 

tiếp tục 

sử dụng 

H1 

H2 

H3 

H8, H9, H10 

H6 

H5

  

H4 

H7 
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Sau quá trình này, thang đo được ấn định gồm 17 biến quan sát, với NLMKT gồm năm biến quan 

sát được vận dụng theo Ngo và O’Cass (2012); GTXH gồm ba biến quan sát được tham khảo từ 

Sweeney và Soutar (2001); GTKT được đo lường bởi ba biến quan sát theo khuyến nghị của Koller 

và cộng sự (2011); GTTT gồm ba biến quan sát được vận dụng theo LeBlanc và Nguyen (1999) và 

YDTTSD gồm ba biến quan sát được tham khảo từ Vu và cộng sự (2025b). Chi tiết thang đo, cùng 

với thông số liên quan khác như giá trị trung bình, độ lệch chuẩn, và hệ số phóng đại phương sai 

(Variance Inflation Factor – VIF) được trình bày tại Bảng 1. 

 

Bảng 1.  

Thang đo, thống kê mô tả, và hệ số phóng đại phương sai 

Nội dung GTTB ĐLC VIF 

Năng lực marketing của chủ sở hữu nền tảng (NLMKT)    

Chủ sở hữu nền tảng phát triển nhiều dịch vụ giá trị cho nhà cung cấp dịch vụ 

và khách hàng. 

3,712 0,829 1,591 

Chủ sở hữu nền tảng phát triển hiệu quả thị trường mục tiêu, hỗ trợ tốt cho hoạt 

động kinh doanh của chúng tôi. 

3,524 0,810 1,698 

Chủ sở hữu nền tảng cung cấp các chương trình quảng cáo hiệu quả để hỗ trợ 

nhà cung cấp dịch vụ. 

3,438 0,791 1,673 

Chủ sở hữu nền tảng cung cấp các dịch vụ với mức giá hợp lý. 3,592 0,756 1,560 

Chủ sở hữu nền tảng cung cấp các kênh truyền thông giá trị để hỗ trợ nhà cung 

cấp dịch vụ. 

3,589 0,835 1,678 

Giá trị xã hội (GTXH)    

Việc kinh doanh thông qua nền tảng giao đồ ăn trực tuyến giúp nhà hàng của 

tôi được xã hội thừa nhận. 

3,154 0,846 1,917 

Việc kinh doanh thông qua nền tảng giao đồ ăn trực tuyến giúp nhà hàng của 

tôi gia tăng giá trị với xã hội. 

3,233 0,850 2,017 

Việc kinh doanh thông qua nền tảng giao đồ ăn trực tuyến giúp nhà hàng của 

tôi trở nên khác biệt so với các cửa hàng khác. 

3,229 0,845 1,671 

Giá trị kinh tế (GTKT)    

Nền tảng giao đồ ăn trực tuyến tôi đang sử dụng mang lại những lợi ích tài 

chính. 

2,771 1,093 2,575 

Nền tảng giao đồ ăn trực tuyến tôi đang sử dụng có chi phí tài chính ở mức phù 

hợp. 

2,911 1,130 2,002 

Nền tảng giao đồ ăn trực tuyến tôi đang sử dụng có tính kinh tế hơn so với các 

phương thức kinh doanh khác. 

2,723 1,110 2,400 

Giá trị tri thức (GTTT)    

Các thông tin từ quá trình vận hành kinh doanh thông qua nền tảng giao đồ ăn 

trực tuyến mang lại là hữu ích. 

3,277 0,871 1,563 
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Nội dung GTTB ĐLC VIF 

Tôi học được nhiều kiến thức khi vận hành hoạt động kinh doanh thông qua 

nền tảng giao đồ ăn trực tuyến. 

3,360 0,937 1,567 

Nền tảng giao đồ ăn trực tuyến giúp tôi tiếp cận các dịch vụ kinh doanh liên 

quan khác một cách hiệu quả. 

3,322 0,911 1,504 

Ý định tiếp tục sử dụng (YDTTSD)    

Tôi dự định tiếp tục sử dụng nền tảng giao đồ ăn trực tuyến hiện tại thay vì 

ngừng sử dụng. 

3,202 0,883 1,420 

Tôi dự định tiếp tục sử dụng nền tảng giao đồ ăn trực tuyến hiện tại hơn là sử 

dụng bất kỳ nền tảng thay thế nào. 

3,092 1,043 1,349 

Nếu có thể, tôi muốn tiếp tục sử dụng nền tảng giao đồ ăn trực tuyến hiện tại. 3,216 0,864 1,468 

Ghi chú: GTTB: Giá trị trung bình; ĐLC: Độ lệch chuẩn; VIF: Hệ số phóng đại phương sai. 

Nghiên cứu khảo sát các nhà hàng cung cấp dịch vụ trên hai nền tảng giao đồ ăn trực tuyến lớn 

nhất tại Việt Nam là GrabFood và ShopeeFood, chiếm hơn 90% thị phần (Decision Lab, 2023). Mẫu 

được chọn theo phương pháp thuận tiện tại Hà Nội – thị trường chính của dịch vụ giao đồ ăn trực 

tuyến (Duyen, 2023) – thông qua các cộng đồng kinh doanh thực phẩm trực tuyến. Để hạn chế sai 

lệch tự chọn, nhóm nghiên cứu thường xuyên cập nhật đường dẫn khảo sát và đảm bảo quyền riêng 

tư. Chỉ các đơn vị có tối thiểu một năm kinh nghiệm và hoạt động liên tục ba tháng gần nhất mới được 

đưa vào mẫu. Việc xác minh được thực hiện qua liên kết cửa hàng và số điện thoại đại diện. Bảng hỏi 

gồm ba phần: giới thiệu nghiên cứu và cam kết bảo mật; thang đo Likert năm mức độ để đo lường 

biến nghiên cứu; và thông tin nhân khẩu học. Người tham gia được hỗ trợ trực tiếp khi cần. Sau sáu 

tuần thu thập dữ liệu (từ ngày 01/7/2025–11/8/2025), có 372 phản hồi, trong đó 291 câu trả lời hợp 

lệ được sử dụng cho phân tích định lượng. Thông tin mẫu khảo sát được trình bày tại Bảng 2. 

Bảng 2.  

Đặc điểm mẫu khảo sát 

Đặc điểm  Tần suất Tỷ lệ (%) 

Độ tuổi chủ cửa hàng   

Từ 20–30 61 20,96 

Từ 31–40 128 43,99 

Từ 41–50 82 28,18 

Trên 50 tuổi 20 6,87 

Nền tảng đang cộng tác chính   

ShopeeFood 162 55,67 

GrabFood 129 44,33 

Thời gian kết hợp với các nền tảng   

Từ 3 tháng đến < 1 năm 63 21,65 
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Đặc điểm  Tần suất Tỷ lệ (%) 

Từ 1 năm đến < 2 năm 82 28,18 

Từ 2 năm đến < 3 năm 85 29,21 

Từ 3 năm trở lên 61 20,96 

Loại sản phẩm kinh doanh chính   

Đồ ăn nhanh 39 13,40 

Đồ uống 52 17,87 

Đồ ăn vặt 44 15,12 

Đồ ăn truyền thống 66 22,68 

Bữa ăn chính 54 18,56 

Đồ ăn quốc tế 36 12,37 

Tổng 291 100,00 

4. Kết quả 

Bảng 3 cho thấy các hệ số tải ngoài (Outer Loadings – OLs) của các cấu trúc đo lường đều vượt 

ngưỡng khuyến nghị là 0,7. Ngoài ra, các hệ số Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,7. Các chỉ số độ tin 

cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) cũng vượt qua tiêu chí tối thiểu là 0,7. Những kết quả này 

đáp ứng đầy đủ các tiêu chuẩn về độ tin cậy do Hair và cộng sự (2017) đề xuất. Hơn nữa, giá trị 

phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE) của từng cấu trúc đều vượt ngưỡng 

0,5; từ đó khẳng định tính hợp lệ hội tụ trong mô hình đo lường (Hair và cộng sự, 2017).  

Nghiên cứu sử dụng tiêu chí tỷ lệ Heterotrait–Monotrait (HTMT). Kết quả trình bày trong Bảng 

3 cho thấy tất cả các giá trị tương quan đều thấp hơn ngưỡng 0,85 – đáp ứng yêu cầu về tính phân biệt 

theo tiêu chuẩn của Henseler và cộng sự (2015). 

Bảng 3. 

Kết quả độ tin cậy, giá trị hội tụ, và giá trị phân biệt 

Các yếu tố α rho_a CR AVE OLs Tiêu chí HTMT 

(1) (2) (3) (4) (5) 

GTKT 0,867 0,875 0,918 0,789 [0,878–0,907]      

GTTT 0,762 0,778 0,862 0,675 [0,803–0,850] 0,289     

GTXH 0,820 0,821 0,893 0,736 [0,831–0,878] 0,281 0,560    

NLMKT 0,821 0,826 0,874 0,582 [0,728–0,789] 0,104 0,638 0,411   

YDTTSD 0,717 0,724 0,841 0,639 [0,760–0,832] 0,415 0,828 0,717 0,609  

Kết quả SEM (Bảng 4) cho thấy ba yếu tố thuộc GTCN đều tác động tích cực đến YDTTSD nền 

tảng. Trong đó, GTTT giữ vai trò nổi bật với hệ số đường dẫn cao nhất (β = 0,377; t = 6,665;  
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p < 0,001). Tiếp theo là GTXH (β = 0,291; t = 6,495; p < 0,001) và GTKT (β = 0,159; t = 3,908;  

p < 0,001). 

Ngoài ra, NLMKT được chứng minh có ảnh hưởng mạnh đến GTTT (β = 0,516; t = 9,066;  

p < 0,001) và GTXH (β = 0,344; t = 6,257; p < 0,001), đồng thời dự báo trực tiếp YDTTSD (β = 

0,160; t = 3,497; p < 0,001). Tuy nhiên, mối quan hệ giữa NLMKT và GTKT không được xác nhận  

(p = 0,487). Đáng chú ý, GTTT và GTXH đóng vai trò trung gian bán phần trong mối quan hệ giữa 

NLMKT và YDTTSD, với tác động qua GTTT (β = 0,194; p < 0,001) lớn hơn GTXH (β = 0,100;  

p < 0,001), trong khi GTKT không có vai trò trung gian. 

Mô hình SEM giải thích được 26,6% biến thiên của GTTT, 11,8% của GTXH, và chỉ 0,6% của 

GTKT. Ngược lại, YDTTSD được giải thích ở mức cao, đạt 52,4%. Về hiệu quả tác động (f2), giả 

thuyết H7 đạt mức cao (0,363 > 0,35), giả thuyết H3 ở mức trung bình (0,189), còn lại đều thấp  

(< 0,15). 

Bảng 4.  

Kết quả mô hình SEM 

Giả thuyết β f2 t-statistic p-value Khoảng tin cậy 

95% 

Kết quả 

Tác động trực tiếp 

H1 GTXH → YDTTSD 0,291 0,136 6,495 0,000 [0,205–0,382] Chấp nhận 

H2 GTKT → YDTTSD 0,159 0,049 3,908 0,000 [0,080–0,241] Chấp nhận 

H3 GTTT → YDTTSD 0,377 0,189 8,665 0,000 [0,288–0,457] Chấp nhận 

H4 NLMKT → YDTTSD 0,160 0,038 3,497 0,000 [0,070–0,248] Chấp nhận 

H5 NLMKT → GTXH 0,344 0,134 6,257 0,000 [0,226–0,443] Chấp nhận 

H6 NLMKT → GTKT 0,076 0,006 0,695 0,487 [-0,154–0,277] Bác bỏ 

H7 NLMKT → GTTT 0,516 0,363 9,066 0,000 [0,392–0,618] Chấp nhận 

Vai trò trung gian 

H8 NLMKT → GTXH → YDTTSD 0,100  4,351 0,000 [0,058–0,150] Chấp nhận 

H9 NLMKT → GTKT → YDTTSD 0,012  0,596 0,551 [-0,021–0,058] Bác bỏ 

H10 NLMKT → GTTT → YDTTSD 0,194  6,083 0,000 [0,135–0,262] Chấp nhận 

Mức độ giải thích 

R2
GTKT = 0,006      

R2
GTTT = 0,266       

R2
GTXH = 0,118       

R2
YDTTSD = 0,524       

Ghi chú: t-statistic: giá trị thống kê t; p-value: giá trị p;  hệ số tải chuẩn hoá; f2: hệ số đánh giá hiệu quả tác động. 
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5. Thảo luận và một số hàm ý 

Dựa trên lý thuyết GTCN, nghiên cứu đã đề xuất và kiểm định mô hình giải thích mối quan hệ 

giữa NLMKT của chủ sở hữu nền tảng, GTCN, và YDTTSD của nhà cung cấp dịch vụ trên nền tảng 

giao đồ ăn trực tuyến. Nghiên cứu có một số đóng góp lý thuyết quan trọng. Thứ nhất, kết quả chứng 

minh hoàn toàn có thể tiếp cận nhà cung ứng dưới góc độ khách hàng, bởi khung lý thuyết GTCN cho 

thấy sự phù hợp và độ tin cậy cao. Điều này bổ sung hiểu biết về bản chất mô hình kinh doanh KTCS 

và làm rõ vai trò NLMKT của chủ sở hữu nền tảng. 

Nghiên cứu củng cố quan điểm rằng hoạt động kinh doanh trong KTCS chịu ảnh hưởng bởi cảm 

nhận lợi ích kinh tế và xã hội (Hamari và cộng sự, 2016; Wang và cộng sự, 2019), kết quả phù hợp 

với thị trường Trung Quốc và Phần Lan. Đặc biệt, GTTT được khám phá là động cơ then chốt thúc 

đẩy YDTTSD. Điều này phản ánh vai trò của mô hình kinh doanh tích hợp công nghệ, xây dựng dịch 

vụ theo chuỗi, và tăng cường tương tác khách hàng, qua đó mở rộng kiến thức cho chủ cửa hàng và 

mang lại lợi ích thực tiễn. Khác với các nghiên cứu trước vốn nhấn mạnh lợi ích kinh tế và xã hội (Vu 

và cộng sự, 2025b; Hwang & Griffiths, 2017), phát hiện này gợi mở việc xem xét GTTT như yếu tố 

tạo lợi thế cạnh tranh và tăng cường gắn kết trong KTCS. 

Thứ hai, nghiên cứu cung cấp cơ chế tác động toàn diện của NLMKT của chủ sở hữu nền tảng đối 

với GTCN và YDTTSD, nhấn mạnh vai trò trung gian của GTXH và GTTT. Kết quả mở rộng thảo 

luận về NLMKT, vốn trước đây thường gắn nhiều hơn với GTCN của khách hàng thay vì nhà cung 

ứng dịch vụ (Eckhardt và cộng sự, 2019; So và cộng sự, 2022). Cơ chế tác động gián tiếp qua GTXH 

và GTTT được xác định là hướng đi hiệu quả, giúp gia tăng ảnh hưởng của NLMKT đến YDTTSD, 

đồng thời nhấn mạnh vai trò nuôi dưỡng GTCN trong chiến lược marketing (Zeithaml, 1988). 

Đáng chú ý, mối quan hệ giữa NLMKT và GTKT bị bác bỏ trong bối cảnh nghiên cứu tại Việt 

Nam, phản ánh sự mất cân bằng giữa động lực người dùng và khả năng sinh lợi. Các nghiên cứu về 

tính bền vững của mô hình kinh doanh số cho thấy lợi ích đồng tạo giá trị thường nghiêng về phía chủ 

sở hữu nền tảng (Zhang và cộng sự, 2021). Do đó, ảnh hưởng của NLMKT tập trung vào GTXH, giúp 

nhà hàng tiếp cận khách hàng và tiếp thu tri thức về mô hình kinh doanh mới, trong khi làm lu mờ vai 

trò GTKT. Cuối cùng, nghiên cứu này cung cấp bộ thang đo và mô hình cấu trúc phản ánh sự tương 

tác giữa các yếu tố trong KTCS, tạo nền tảng cho nghiên cứu tương lai về vai trò chủ sở hữu nền tảng 

đối với sự gắn kết các bên liên quan. Đặc biệt, việc một số giả thuyết không được xác nhận là căn cứ 

quan trọng kêu gọi nghiên cứu tiếp theo nhằm giải thích hành vi nhà cung ứng trong bối cảnh phân 

phối lợi ích chưa bình đẳng. 

Bên cạnh đóng góp lý thuyết, nghiên cứu này cũng đề xuất một số hàm ý thực tiễn trong bối cảnh 

thị trường Việt Nam. Trước hết, kết quả cung cấp bằng chứng về sự cảm nhận rõ nét của nhà cung 

ứng đối với NLMKT của chủ sở hữu nền tảng, và những cảm nhận này chi phối ý định gắn bó. Do 

đó, các nền tảng cần tạo sự cân bằng, quan tâm hơn đến lợi ích của nhà cung ứng dịch vụ. Đặc biệt, 

chiến lược marketing nên tập trung vào GTXH và GTTT, vốn được nhận diện là phương thức hiệu 

quả để giữ chân đối tác. 

Các nền tảng giao đồ ăn trực tuyến có thể ghi nhận tốt hơn đóng góp của nhà hàng, đồng thời đẩy 

mạnh truyền thông để họ nhận thức rõ vai trò xã hội trong việc cung cấp bữa ăn và tạo việc làm cho 

hệ thống logistics. Hơn nữa, tác động mạnh mẽ của GTTT gợi mở giải pháp tăng cường giá trị thông 

tin trong quá trình sử dụng nền tảng, thông qua nâng cấp nội dung, bổ sung tính năng quản lý, và thị 
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trường nhằm hỗ trợ nhà hàng. Sự nổi lên của GTTT cũng dự báo nhu cầu tích lũy kiến thức từ mô 

hình KTCS để hướng đến chiến lược chuyển đổi số. Do đó, các chủ sở hữu nền tảng có thể cân nhắc 

triển khai gói dịch vụ cung cấp kiến thức và kỹ năng vận hành trong KTCS, vừa mở rộng hoạt động 

kinh doanh vừa tăng cường hỗ trợ cho đối tác. 

Mặc dù NLMKT của chủ sở hữu nền tảng được xác định là yếu tố thúc đẩy mạnh mẽ GTXH, 

GTTT, và YDTTSD, kết quả nghiên cứu cho thấy nó không cải thiện được GTKT. Đây là cảnh báo 

quan trọng, nhấn mạnh sự cần thiết phải điều chỉnh chiến lược marketing nhằm đảm bảo lợi ích kinh 

tế – yếu tố cốt lõi cho sự phát triển bền vững của mô hình kinh doanh. Trong bối cảnh KTCS tại Việt 

Nam, thách thức lớn nằm ở việc phân bổ lợi ích kinh tế giữa các bên liên quan. Do đó, các chủ sở hữu 

nền tảng cần cân nhắc xây dựng cơ chế thù lao và thưởng hợp lý, tạo sự cân bằng lợi ích. Đồng thời, 

cơ chế tác động trung gian cho thấy việc nuôi dưỡng GTCN của nhà cung ứng dịch vụ là cấp thiết. 

Vì vậy, nền tảng cần tập trung phát triển các giá trị dựa trên NLMKT, đồng thời thường xuyên đo 

lường và đánh giá GTCN để duy trì sự gắn kết. 

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Việc sử dụng lấy mẫu thuận tiện và thang đo 

tự báo cáo có thể ảnh hưởng đến độ tin cậy của kết quả. Ngoài ra, các biến số tiềm năng như sự hài 

lòng, chi phí chuyển đổi, hay niềm tin chưa được tích hợp vào mô hình, dù chúng có thể đóng vai trò 

quan trọng trong bối cảnh KTCS. Những hạn chế này mở ra hướng nghiên cứu tiếp theo, tập trung 

mở rộng phạm vi, áp dụng phương pháp mới, và bổ sung các yếu tố để giải thích tốt hơn biến phụ 

thuộc, đồng thời mang lại góc nhìn sâu sắc hơn về chủ đề này. 
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