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1. Giới thiệu 
Những tiến bộ trong công nghệ thông tin và

truyền thông đã thúc đẩy sự kết hợp giữa hành vi
chia sẻ truyền thống và Internet, mang lại cho chia
sẻ một ý nghĩa mới, được gọi là “Nền kinh tế chia
sẻ” (Belk, 2014). Mô hình kinh doanh sáng tạo này
được thúc đẩy bởi công nghệ thông tin và tập trung
vào việc khai thác giá trị của các nguồn lực chưa
được sử dụng (Hamari & cộng sự, 2016). Nó có thể
cải thiện tỷ lệ sử dụng tài nguyên, bảo vệ môi trường
cũng như mang lại những lợi ích kinh tế nhất định
cho các tổ chức hoặc cá nhân (Cheng, 2016). Do đó,
các ứng dụng của nền kinh tế chia sẻ ngày càng
được ưa chuộng ở trên thế giới cũng như ở Việt
Nam. Trên thế giới, các mô hình kinh tế chia sẻ đã
sớm hình thành và phát triển mạnh mẽ. Đây là một

xu hướng mới, được mọi người ủng hộ và tham gia.
Có thể kể tên một số mô hình kinh tế chia sẻ thành
công trên thế giới như Airbnb ra đời năm 2009, một
nền tảng kết nối người sử dụng để cho thuê chỗ ở cá
nhân - đã tăng trưởng 750%, đạt 450 triệu USD
doanh thu, được định giá 10 tỷ USD và có hơn 600
nhân viên theo báo cáo của VentureBeat năm 2014
(Phạm, 2018) hay Uber thành lập vào năm 2009,
đến giữa năm 2014 có tám triệu người dùng và
160.000 lái xe trên 250 thành phố trên 50 quốc gia
vào tháng 12 năm 2014. Tại Việt Nam, theo nghiên
cứu của Công ty Nielsen - một công ty đa quốc gia
hàng đầu về thông tin và đo lường, người Việt Nam
sẵn sàng sử dụng sản phẩm chia sẻ và sẵn sàng chia
sẻ, nhất là đồ điện tử, sau đó là bài học, xe ô tô, xe
máy, nhà ở. Kết quả nghiên cứu cho thấy 75% người
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Nghiên cứu này nhằm tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định tham gia vào nền kinh tế chia
sẻ của người tiêu dùng ở Việt Nam thông qua mô hình kinh doanh chia sẻ phòng lưu trú

Airbnb. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết được kiểm định bằng kỹ thuật SEM với bộ dữ liệu được thu
thập thông qua bảng hỏi với 280 đáp viên. Kết quả phân tích cho thấy các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin
của người tiêu dùng mạnh nhất là chất lượng hệ thống sau đó đến danh tiếng và sự quen thuộc, từ đó niềm
tin tác động mạnh mẽ nhất đến ý định tham gia vào nền kinh tế chia sẻ của người tiêu dùng. Thêm vào đó,
niềm tin của người tiêu dùng tăng lên sẽ làm giảm rủi ro mà người tiêu dùng cảm nhận được. Ngoài ra, lợi
ích cảm nhận và rủi ro cảm nhận là những nhân tố quan trọng tác động đến ý định tham gia vào nền kinh
tế chia sẻ. Trên cơ sở đó tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị góp phần nâng cao ý định tham gia vào nền
kinh tế chia sẻ của người tiêu dùng tại Việt Nam.
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Việt Nam nói họ thích sử dụng hàng hóa chia sẻ. Số
liệu này là 85% tại Philippines, 84% tại Thái Lan,
74% tại Malaysia, 67% tại Singapore. Con số trung
bình toàn cầu là 66%, đồ điện tử là thứ được người
tiêu dùng Việt Nam ưa thích chia sẻ nhất, 42% nói
họ sẽ cho thuê thiết bị điện tử để lấy tiền (Trần,
2019). Một số mô hình kinh tế chia sẻ phổ biến tại
Việt Nam như Uber, Grab, Airbnb, Triip.me,
Travelmob, Rada, Giupviec.vn, Foody…

Sự đa dạng ngày càng nhiều của các mô hình
kinh doanh và sự gia tăng của nền kinh tế chia sẻ đã
làm cho hành vi tiêu dùng trực tuyến ngày càng
nhiều. Người tiêu dùng háo hức tham gia vào mạng
trực tuyến, giao dịch với người lạ, thuê nhà của họ
giống như một khách sạn (Botsman & Rogers,
2010). Airbnb, một đại diện của mô hình kinh doanh
chia sẻ, trao đổi chỗ ở giữa các cá nhân thông qua
nền tảng trực tuyến, cung cấp dịch vụ đặt chỗ trực
tuyến phòng riêng, căn hộ có thu phí (Liang & cộng
sự, 2018). Với Airbnb, hàng nghìn chủ nhà chào đón
những người lạ từ khắp nơi trên thế giới đến ở trong
nhà của họ. Điều gì khiến khách du lịch và người
cho thuê trở lại sử dụng ứng dụng Airbnb? Họ có tin
tưởng vào Airrbnb không? Các yếu tố ảnh hưởng
đến ý định tham gia vào mô hình kinh doanh chia sẻ
phòng lưu trú Airbnb là gì? Để trả lời những câu hỏi
này đã thúc đẩy nhóm tác giả tiến hành nghiên cứu
tại bối cảnh Việt Nam. 

Các công trình nghiên cứu trước đây chủ yếu
nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin, sự
hài lòng, các lợi ích, rủi ro nhận được khi tham gia
kinh tế chia sẻ của người tiêu dùng. Bài viết về niềm
tin trong nền kinh tế chia sẻ của Zamani và cộng sự
(2019) chỉ mới dừng lại ở giai đoạn 1 của nghiên
cứu là những câu hỏi mở nhằm gợi ra quan điểm
chung về kinh tế chia sẻ và ảnh hưởng của niềm tin
đến sự sẵn lòng tham gia kinh tế chia sẻ. Lee và
cộng sự (2018) thực hiện một nghiên cứu thực
nghiệm về lý do mọi người tham gia vào nền kinh tế
chia sẻ trên nền tảng mô hình chia sẻ chuyến đi của
Uber. Nghiên cứu thực hiện điều tra mức độ tác
động của sự tin tưởng và các nhân tố ức chế khác
như rủi ro cảm nhận, lợi ích cảm nhận ảnh hưởng
đến ý định tham gia của người tiêu dùng vào kinh tế
chia sẻ. Một nghiên cứu khác cũng điều tra về
những ảnh hưởng của niềm tin trong nền kinh tế
chia sẻ dựa trên nền tảng mô hình chia sẻ Uber được
thực hiện ở Đức. Theo Mittendorf (2017) niềm tin

về Uber được tách thành niềm tin vào Uber và niềm
tin vào tài xế Uber ảnh hưởng như thế nào đến ý
định đặt một chuyến đi của người tiêu dùng. Kết quả
nghiên cứu cho thấy rằng niềm tin vào Uber quyết
định thành công trong việc hình thành ý định của
khách hàng, còn giả thuyết về ảnh hưởng của niềm
tin và tài xế Uber không được chấp nhận, nghĩa là
niềm tin tưởng vào tài xế Uber không ảnh hưởng
đáng kể đến ý định hành vi của người tiêu dùng. Ở
Việt Nam tại thời điểm hiện tại vẫn chưa có nhiều
nghiên cứu liên quan đến các yếu tố ảnh hưởng đến
ý định tham gia vào nền kinh tế chia sẻ của người
tiêu dùng mà đặc biệt là Airbnb.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 
2.1. Nền kinh tế chia sẻ 
Kinh tế chia sẻ là một thuật ngữ được bàn luận

nhiều trên các diễn đàn thương mại điện tử ở Việt
Nam gần đây. Thuật ngữ này đã xuất hiện từ lâu trên
thế giới. Nó được manh nha vào năm 1995 tại Mỹ
với mô hình ban đầu có tính chất “chia sẻ ngang
hàng” nhưng không rõ rệt. Mô hình kinh doanh này
thực sự phát triển mạnh mẽ khi nền kinh tế Mỹ rơi
vào khủng hoảng năm 2008, khiến người dân buộc
phải thay đổi cách tiêu dùng để thích ứng với bối
cảnh khó khăn. Mô hình kinh tế chia sẻ khởi đầu
bằng dịch vụ website thông tin cho thuê quảng cáo,
người tìm việc, việc tìm người,… và nó đã giúp cho
nhiều người có thể kiếm được việc làm, kiếm được
tiền quảng cáo. Việc chia sẻ những tài nguyên sẵn có
cùng với sự hỗ trợ của các ứng dụng công nghệ đã
đem lại cho nhà cung ứng dịch vụ, người cho thuê và
sử dụng tài nguyên nhiều lợi ích và khoản lợi nhuận
khổng lồ. Vì vậy, mô hình kinh tế chia sẻ đã nhanh
chóng phát triển vượt ra khỏi biên giới nước Mỹ, lan
rộng khắp châu Âu và toàn thế giới (Trần, 2019).

2.2. Mô hình kinh doanh chia sẻ phòng lưu trú
Airbnb

Airbnb là viết tắt của cụm từ AirBed and
Breakfast, là một startup với mô hình kết nối người
cần thuê nhà, thuê phòng nghỉ với những người có
phòng cho thuê trên khắp thế giới thông qua ứng
dụng di động tương tự như ứng dụng chia sẻ xe
Uber. Airbnb sử dụng hình thức thanh toán là thẻ tín
dụng và các trung gian sẽ thu một khoản phí đối với
cả người cần đặt phòng và chủ nhà. Với mô hình
này, chủ nhà trên Airbnb có thể tận dụng lợi thế của
nền tảng internet theo nhiều hình thức khác nhau
như: Cho thuê toàn bộ ngôi nhà, cho thuê một số
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phòng riêng, phòng ở ghép từ 2 khách trở lên cho
một phòng. Theo mô hình này, giá thuê phòng rẻ
hơn, chất lượng dịch vụ vẫn được đảm bảo theo yêu
cầu của khách hàng.

2.3. Mô hình nghiên cứu và phát triển các
giả thuyết

Trên cơ sở kế thừa mô hình của Lee và cộng sự
(2018), Kim và cộng sự (2015), Mittendorf (2017).
Mô hình gồm có 03 yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin
của người tiêu dùng là danh tiếng, sự quen thuộc,
chất lượng hệ thống. Ngoài yếu tố niềm tin ảnh
hưởng đến ý định tham gia vào nền kinh tế chia sẻ
của người tiêu dùng, còn có yếu tố lợi ích kinh tế và
yếu tố rủi ro cảm nhận. 

2.3.1. Danh tiếng của Airbnb có ảnh hưởng đến
niềm tin của người tiêu dùng 

Danh tiếng là nền tảng cho sự thành công của
doanh nghiệp. Danh tiếng liên quan đến sự hài lòng
của người tiêu dùng và chất lượng sản phẩm
(Hennig-Thurau & cộng sự, 2002). Danh tiếng
doanh nghiệp được chứng minh có mối quan hệ
thuận chiều với niềm tin.

Niềm tin và danh tiếng trong thương mại điện tử
là những khái niệm có liên quan chặt chẽ nhưng
không đồng nhất với nhau. Danh tiếng là một dư luận
thể hiện sự đánh giá chung của một nhóm về đặc
điểm của một thực thể hoặc một con người (Wang &
Vassileva, 2007). Trong thương mại điện tử P2P,
thông tin danh tiếng thường được chuyển đến người
tiêu dùng thông qua điểm đánh giá số liệu của những
khách hàng có kinh nghiệm đã tương tác với người

bán. Niềm tin là một cảm giác chủ quan mà người
được ủy thác sẽ hành xử theo một cách nhất định.
Đây là một thành phần thiết yếu cho các giao dịch
trong thị trường P2P trực tuyến, vì hai người lạ khó
có thể tham gia vào một giao dịch tiền tệ mà không
tin tưởng lẫn nhau (Ponte & cộng sự, 2015).

Theo Hamari và cộng sự (2016) danh tiếng ảnh
hưởng đến lòng tin trong các lĩnh vực khác nhau và
có liên quan tích cực đến lòng tin. Các nghiên cứu
trên các mạng trực tuyến cung cấp bằng chứng rằng
việc xây dựng danh tiếng là một động lực mạnh mẽ
của sự tham gia tích cực thông qua vốn quan hệ của
sự tin tưởng (Wasko & Faraj, 2005). Slee (2013) cho
thấy danh tiếng như một tín hiệu phân biệt đối xử

hiệu quả điều đó thúc đẩy lòng tin
và mối quan hệ trong nghiên cứu
kinh tế chia sẻ. Danh tiếng được
nhận thức của chủ sở hữu tài sản
cho người tiêu dùng cũng được
điều chỉnh theo thực tiễn, Airbnb là
trang web hỗ trợ và chức năng cung
cấp một dấu hiệu của danh tiếng.

H1. Danh tiếng của Airbnb sẽ
ảnh hưởng tích cực đến niềm tin
của người tiêu dùng

2.3.2. Sự quen thuộc của
Airbnb có ảnh hưởng đến niềm tin
của người tiêu dùng 

Lewis và Weigert (1985) chỉ
ra rằng niềm tin được hình thành
dựa vào tương tác hiện tại và

tương lai, trong khi sự quen thuộc dựa trên các
tương tác trước đó và kinh nghiệm. Về vấn đề này,
sự quen thuộc phục vụ như một điều kiện tiên
quyết cho sự tin tưởng, nó cho phép tương đối an
toàn kỳ vọng về tương lai và do đó bổ sung sự tin
tưởng như một phương pháp giảm độ phức tạp.
Trong khi đó, sự quen thuộc với Grab có thể dễ
dàng được thiết lập thông qua các tương tác liên
tục với ứng dụng di động, quen thuộc với nhãn
hiệu do hiệu ứng quảng cáo. 

Tham khảo tính quen thuộc với Airbnb, hiểu về
Airbnb, bao gồm kiến thức về giao diện ứng dụng,
chức năng và dịch vụ có sẵn, dựa trên tương tác và
trải nghiệm trước đó với Airbnb. Quen thuộc với
Airbnb có thể xây dựng niềm tin khi nỗ lực, phức
tạp và không chắc chắn được giảm bớt bằng cách áp
dụng một hành vi đã học trước đó. Ví dụ: khách
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hàng quen thuộc với Airbnb khi anh ấy có thể đặt
phòng và áp dụng các trải nghiệm trước đây. Tuy
nhiên, nếu kết quả không đáp ứng được khách hàng
thì kỳ vọng, sự quen thuộc có thể biến mất và khách
hàng có thể lựa chọn một ứng dụng khác. Giả định
trong nghiên cứu này rằng sự quen thuộc với Airbnb
tăng với các tương tác thành công trên ứng dụng
dành cho thiết bị di động. Kết quả là, mức độ quen
thuộc cao giúp cải thiện niềm tin của khách hàng.
Khả năng duy trì niềm tin rõ ràng về những gì cấu
thành kỳ vọng của họ về việc sử dụng nền tảng
thuận lợi.

H2 - Sự quen thuộc sẽ làm tăng niềm tin của
người tiêu dùng vào Airbnb

2.3.3. Chất lượng hệ thống của Airbnb có ảnh
hưởng đến niềm tin của người tiêu dùng 

Chen và Barnes (2007) cho rằng chất lượng hệ
thống đề cập đến mức độ sử dụng của người tiêu
dùng. Chất lượng hệ thống có tính khả dụng, độ tin
cậy, tiện lợi truy cập và dễ sử dụng, mang lại nhiều
trải nghiệm thì người tiêu dùng dễ sử dụng và dẫn
đến mức sử dụng cao hơn (Lin, 2007). Beldad và
cộng sự (2012) tìm thấy, trong một nghiên cứu với
2.202 người tiêu dùng Dutch online, niềm tin vào
nền tảng dịch vụ đã giảm nhận thức của người tiêu
dùng về các rủi ro liên quan đến việc tiết lộ thông tin
cá nhân và tham gia vào các giao dịch trực tuyến.
Nền tảng chất lượng cung cấp cho người dùng thông
tin chính xác và kịp thời, nhất quán và dễ điều
hướng giao diện và trải nghiệm phản hồi và tương
tác trong quá trình giao dịch, dẫn đến sử dụng nền
tảng (Kuan và cộng sự, 2008). Trong bối cảnh
thương mại điện tử, chất lượng thông tin và hệ thống
là quan trọng theo nghĩa là chúng phản ánh khả
năng, lòng nhân từ và tính chính trực của nhà cung
cấp dịch vụ và tạo niềm tin cho người dùng (Zhou &
Tian, 2010). Mối quan hệ tích cực giữa phẩm chất
nền tảng và sự tin tưởng đã được xác nhận tốt trên
nhiều bối cảnh thương mại điện tử khác nhau (Chen
& Barnes, 2007). Cụ thể, việc cung cấp các dịch vụ
của nền kinh tế chia sẻ là được kích hoạt bởi các nền
tảng trực tuyến tiên tiến, chẳng hạn như nền tảng
Airbnb và Uber, trong đó thông tin chất lượng và
chất lượng hệ thống đóng một vai trò quan trọng
trong việc ảnh hưởng đến lòng tin của người dùng.
Đó là, nếu sự chia sẻ nền tảng kinh tế có thể cung
cấp cho người dùng thông tin kịp thời và chính xác
cũng như có thể hỗ trợ người dùng nhận được các

dịch vụ phù hợp một cách hiệu quả, nó có khả năng
tạo được mức độ tin tưởng cao hơn của người dùng
đối với nền tảng.

H3 - Chất lượng hệ thống của Airbnb có ảnh
hưởng đến niềm tin của người tiêu dùng.

2.3.4. Niềm tin của người tiêu dùng và rủi ro cảm
nhận trong nền kinh tế chia sẻ

Như các nghiên cứu trước đây đã nhận xét, niềm
tin là một trong những yếu tố ảnh hưởng nhất giải
thích sự chấp nhận của người tiêu dùng trong nhiều
hệ thống thông tin. Đã có những nỗ lực để xác định
cơ chế xây dựng lòng tin trong các nền tảng trực
tuyến, chủ yếu hướng đến ý định và hành vi đáng tin
cậy (McKnight & cộng sự, 2002).

Nói chung, sự tin tưởng có thể là tiền đề chính
của ý định chia sẻ (Hamari & cộng sự, 2016). Niềm
tin đã khẳng định yếu tố thành công quan trọng
trong nền kinh tế chia sẻ, liên quan đến nền tảng
dịch vụ thống trị của nó là trực tuyến nền tảng trao
đổi và ảnh hưởng của nó đối với việc giảm thiểu sự
không chắc chắn (Botsman & Rogers, 2010).

Theo cách này, nghiên cứu đã đặt mục tiêu của
sự tin tưởng là nền tảng dịch vụ chia sẻ thương mại.
Đối với ví dụ, vì Airbnb đóng vai trò là đại lý kết nối
giữa khách và chủ, mục tiêu của sự tin tưởng sẽ là
trang web dịch vụ Airbnb (http://www.airbnb.com).
Định nghĩa hoạt động của niềm tin trong nghiên cứu
đề cập đến niềm tin rằng nền tảng dịch vụ chia sẻ
thương mại là trung thực, đáng tin cậy và có thẩm
quyền, gần với định nghĩa của Ba và Pavlou (2002).

Rủi ro được nhận thức trong mô hình nghiên cứu
đề cập đến niềm tin chủ quan của người dùng về
việc bị mất theo đuổi một kết quả giao dịch mong
muốn. Rủi ro trong nền tảng trực tuyến được tạo ra
bởi sự bất cân xứng thông tin, do đó tạo ra sự không
chắc chắn về nhận dạng và sản phẩm, bất cân xứng
thông tin và nỗi sợ hãi về hành vi cơ hội và những
đặc tính rủi ro này làm giảm ý định giao dịch
(Pavlou & Gefen, 2004). Vì mối quan hệ đáng tin
cậy làm giảm kỳ vọng về hành vi cơ hội và các
những điều không chắc chắn, các nghiên cứu trước
đây đã xác định vai trò quan trọng của sự tin tưởng
trong việc giảm nhận thức rủi ro (Pavlou & Gefen,
2004). Đồng thời, nhận thức rủi ro của dịch vụ dự
kiến sẽ làm trung gian cho sự tin tưởng và ý định
tham gia, vì sự tin tưởng nhiều hơn sẽ giảm bớt rủi
ro được nhận thức và điều này cuối cùng sẽ dẫn đến
ý định tham gia nhiều hơn.
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H4. Niềm tin của người tiêu dùng sẽ liên quan
tiêu cực đến rủi ro được nhận thức.

H5. Rủi ro được nhận thức sẽ liên quan tiêu cực
đến ý định tham gia vào Airbnb

H6. Niềm tin của người tiêu dùng sẽ liên quan
tích cực đến ý định tham gia vào Airbnb

2.3.5. Lợi ích cảm nhận ảnh hưởng đến ý định
tham gia và nền kinh tế chia sẻ

Lợi ích cảm nhận là một thành phần quan trọng
khác của khung hóa trị mở rộng và được xác định
trong nghiên cứu này khi nhận thức của người dùng
về các giá trị tích cực tiềm năng liên quan đến việc
tham gia vào kinh tế chia sẻ (Kim & cộng sự,
2008). Hai loại lợi ích nhận thức chính đã được xác
định là có liên quan đến sự tham gia của người dùng
trong nền kinh tế chia sẻ: lợi ích nội tại và lợi ích
bên ngoài (Hamari & cộng sự, 2016). Lợi ích nội tại
đề cập đến phần thưởng phát sinh từ bên trong
người đang làm hoạt động hoặc hành vi và có xu
hướng vô hình về bản chất (ví dụ: thích thú). Các
lợi ích bên ngoài là phần thưởng được trao cho
người thực hiện hoạt động hoặc hành vi (tức là,
không phải từ bên trong người đó) và có xu hướng
về bản chất hữu hình (ví dụ: phần thưởng bằng
tiền). Theo Hamari và cộng sự (2016), thưởng thức
và phần thưởng kinh tế là những động lực nội tại và
bên ngoài quan trọng xác định ý định của người
dùng đối với tham gia vào nền kinh tế chia sẻ. Cụ
thể, hai lợi ích liên kết trực tiếp hơn với bản thân
người biểu diễn và ít chịu ảnh hưởng xã hội hơn (ví
dụ: danh tiếng phụ thuộc vào cách người khác phản
ánh khi hoạt động). Do đó, sự hưởng thụ và phần
thưởng kinh tế được chọn là nội tại và bên ngoài lợi
ích trong mô hình nghiên cứu hiện tại. Hưởng thụ ở
đây đề cập đến mức độ mà việc tham gia vào nền
kinh tế chia sẻ được coi là thú vị theo đúng nghĩa
của nó, ngoài bất kỳ hậu quả hiệu suất nào có thể
được dự đoán trước (Kim & cộng sự, 2015). Sự tận
hưởng đã được coi là một điều quan trọng lợi ích
nội tại khi tham gia vào nền kinh tế chia sẻ (Hamari
& cộng sự, 2016). Yen và cộng sự (2015) cho rằng
việc tham gia vào các dịch vụ của nền kinh tế chia
sẻ là hành động khoái lạc vì nó cho phép người
dùng để trải nghiệm các lựa chọn đa dạng, tương
tác cộng đồng và kết nối xã hội. 

H7 - Lợi ích cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến ý
định tham gia vào nền kinh tế chia sẻ

3. Phương pháp nghiên cứu
Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, tác giả lựa

chọn áp dụng đồng thời cả hai phương pháp là định
tính và định lượng theo hai giai đoạn, gồm: (1)
Nghiên cứu sơ bộ; (2) Nghiên cứu chính thức.
Nghiên cứu này dùng để kiểm định các giả thuyết
trong mô hình nghiên cứu thông qua kỹ thuật phân
tích cấu trúc tuyến tính SEM.

Bảng câu hỏi được thiết kế trên cơ sở kế thừa và
phát triển từ kết quả các nghiên cứu trước và kết quả
nghiên cứu sơ bộ được mô tả như bảng 1. Cụ thể
bảng câu hỏi gồm 3 phần chính: phần 1 giới thiệu về
mục đích nghiên cứu và các câu hỏi sàng lọc đối
tượng, phần 2 là nội dung chính, phần 3 là các thông
tin cá nhân của người trả lời. Trong nghiên cứu sử
dụng thang đo Likert 7 mức độ.

Mẫu được chọn theo phương pháp lấy mẫu thuận
tiện. Dữ liệu được thu thập bằng cách phát bảng câu
hỏi khảo sát trực tiếp và qua bảng khảo sát online từ
tháng 12/2020 đến tháng 2/2021. Tổng số bảng câu
hỏi phát ra là 320 bảng, thu về được 290, sau khi
sàng lọc các bảng câu hỏi bị thiếu thông tin, kết quả
còn lại 280 phiếu trả lời hợp lệ (đạt tỷ lệ 87,5%)
dùng để phân tích ở các bước tiếp theo. Đặc điểm
mẫu được mô tả cụ thể như Bảng 2.

4. Kết quả phân tích dữ liệu
4.1. Đánh giá sơ bộ thang đo
Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số

Cronbach’s Alpha: Kết quả phân tích Cronbach
alpha của các thang đo các khái niệm cho thấy tất cả
các khái niệm đo lường đều đạt hệ số Cronbach
Alpha từ 0.70 trở lên. Cụ thể, hệ số Cronbach Alpha
biến thiên từ 0.842 (thang đo Ý định tham gia) đến
0.882 (thang đo Sự quen thuộc), do đó không cần
thiết phải loại biến để nâng cao Cronbach Alpha.
Ngoài ra, các biến quan sát đều có hệ số tương quan
biến tổng từ 0.30 trở lên. Như vậy, thang đo các khái
niệm nghiên cứu đạt độ tin cậy yêu cầu.
Đánh giá thang đo bằng phân tích nhân tố khám

phá EFA: Kết quả ở bảng 4 cho thấy với 25 biến
quan sát rút trích được 7 nhân tố đúng như mô hình
nghiên cứu đề xuất ban đầu với hệ số KMO lớn hơn
0,5 và hệ số egenvalue lớn hơn 1 với tổng phương
sai trích là 64.312% (>50%). Đồng thời tất cả các hệ
số tải đều lớn hơn 0,5 và nhỏ hơn 0,3 giữa các khái
niệm khác nhau. Kết quả này cho thấy thang đo đạt
được độ giá trị sơ bộ.
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4.2. Kiểm định thang đo bằng phân tích CFA
Mô hình đo lường tiếp tục được đánh giá lại độ

giá trị bằng phân tích nhân tố khẳng định CFA. Mô
hình đo lường tới hạn có 254 bậc tự do. Kết quả
CFA cho thấy mô hình được xem là thích hợp: (χ2
(254) = 322,006, Chi-square/df = 1,307 (<2), TLI
= 0,971 (>0,9), CFI = 0,975 (>0,9), RMSEA =
0,033 (<0,06).
Để đánh giá độ giá trị của thang đo, hai loại đánh

giá cần được kiểm tra là giá trị hội tụ và giá trị phân

biệt. Giá trị hội tụ được đánh giá bằng cách kiểm tra
độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trích (AVE).
Giá trị cho độ tin cậy tổng hợp lớn hơn 0,70 và giá
trị AVE phải lớn hơn 0,50 (Formell & Larcker,
1981). Kết quả ở bảng 4 cho thấy độ tin cậy tổng
hợp của các biến dao động từ 0,812 đến 0,867
(>0,7), phương sai trích AVE dao động từ 0.521 đến
0,678 (>0,5) cho thấy thang đo đạt được giá trị hội
tụ. Giá trị phân biệt, căn bậc hai của AVE cho mỗi
khái niệm lớn hơn mối tương quan giữa các khái
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niệm, cho thấy giá trị
khác biệt. Mô hình đo
lường này phù hợp với
dữ liệu thị trường và
không có trường hợp sai
số của các biến có
tương quan với nhau,
do đó biến quan sát đạt
tính đơn nguyên
(Steenkam & Vantrijp,
1991).

4.3. Kiểm định giả
thuyết bằng SEM

Kết quả phân tích
cấu trúc tuyến tính với
phương pháp ước lượng
ML cho thấy mô hình
có 262 bậc tự do. Chi-
square điều chỉnh theo
bậc tự do CMIN/df có
giá trị là 1,328 (đảm
bảo yêu cầu nhỏ hơn 2).
Ngoài ra các chỉ tiêu
khác đều đạt yêu cầu
CFI = 0,973; TLI =
0,969 (tất cả đều lớn
hơn 0,9) và RMSEA =
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Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
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0,034 (đạt yêu cầu nhỏ hơn 0,080). Như vậy, chúng
ta có thể kết luận là mô hình này phù hợp với dữ liệu
thu thập từ thị trường.

Kết quả ước lượng ở bảng 5 cho thấy tất cả các
giả thuyết đề xuất đều được chấp nhận ở mức ý
nghĩa 95% do các giá trị P-value đều nhỏ hơn 0,005.

Thêm vào đó, căn cứ vào hệ số ước lượng chuẩn
hóa ta thấy mức độ tác động của các yếu tố đến
Niềm tin trong nền kinh tế chia sẻ được xếp theo thứ
tự giảm dần đó là Chất lượng hệ thống, Danh tiếng
của Airbnb và cuối cùng là Sự quen thuộc. Các yếu
tố trên giải thích được 34.2% sự thay đổi của niềm
tin trong nền kinh tế chia sẻ.

Thứ tự tác động của các yếu tố đến Ý định tham

gia vào kinh tế chia sẻ theo thứ tự giảm dần là:
Niềm tin trong nền kinh tế chia sẻ, Lợi ích cảm
nhận và Rủi ro cảm nhận. Các yếu tố tên giải thích
được 51.8% sự thay đổi của ý định tham gia vào
kinh tế chia sẻ. 

5. Hàm ý quản trị
5.1. Hàm ý quản trị
Dựa trên kết quả kiểm định mô hình, tác giả đề

xuất một số hàm ý quản trị như sau: 
Thứ nhất, nhà quản trị của các mô hình kinh

doanh chia sẻ cần phải thực hiện các giải pháp,
chiến lược nhằm nâng cao chất lượng hệ thống được
cảm nhận từ người tiêu dùng. Tính đa dạng dễ sử
dụng của hệ thống và thời gian truy cập nhanh đóng
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Bảng 4: Độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích và tương quan giá trị

Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu



vai trò cực kỳ quan trọng nhằm nâng cao chất lượng
hệ thống được cảm nhận bởi người tiêu dùng.

Thứ hai, các nhà quản trị cần phải xây dựng danh
tiếng của mình qua đó nâng cao niềm tin của khách
hàng. Danh tiếng thương hiệu của công ty được
mang lại từ chất lượng sản phẩm đáp ứng đúng yêu
cầu đòi hỏi của người tiêu dùng. Vì vậy, để đảm bảo
danh tiếng của thương hiệu đòi hỏi phải ổn định lâu
dài chất lượng sản phẩm. Danh tiếng có thể được xây
dựng thực hiện bằng cách quảng cáo thông qua các
kênh khác nhau, đặc biệt thông qua các kênh điện tử.

Thứ ba, nhà quản trị cần thiết kế duy nhất một
giao diện bắt mắt, màu sắc đặc trưng dễ dàng gợi
nhớ đến và quy trình thủ tục sử dụng ứng dụng cần
đơn giản dễ hiểu.

Thứ tư, nhà quản trị cần có giải pháp và chiến
lược nhằm nâng cao danh tiếng, sự quen thuộc và
chất lượng hệ thống được cảm nhận bởi người
tiêu dùng.

Thứ năm, nhà quản trị cần thực hiện các giải
pháp nhằm mang đến những giá trị tương xứng với
chất lượng cho khách hàng. Song song với chất
lượng thì giá cả mà khách hàng phải chi trả cũng là
điều mà nhà quản trị cần lưu ý.

Ngoài ra, Nhà quản trị cũng nên có các chính
sách cam kết bảo mật và bồi thường thiệt hại cho
khách hàng trong trường hợp các thông tin cá nhân
hoặc các thông tin liên quan của khách hàng bị lộ do
lỗi từ phía hệ thống của công ty. Cần thiết lập các
đường dây nóng để khách hàng có thể liên lạc ngay

khi rắc rối xảy ra và tặng kèm quà để an ủi khách
hàng nếu xử lý tình huống chậm trễ.

5.2. Đóng góp của nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu này sẽ góp phần làm phong

phú thêm thang đo về ý định tham gia vào nền kinh
tế chia sẻ của người tiêu dùng trong nền kinh tế chia
sẻ. Đồng thời, nghiên cứu này đóng góp hiểu biết về
nền kinh tế chia sẻ, niềm tin trong nền kinh tế chia
sẻ tại Việt Nam với sự tập trung vào mô hình chia sẻ
phòng lưu trú Airbnb. Hình thành khung nghiên cứu
để triển khai các nghiên cứu về các khía cạnh khác
của nền kinh tế chia sẻ trong tương lai, vì đây là một
nền kinh tế mới còn có nhiều vấn đề chưa được khai
thác. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu này có ý nghĩa
quan trọng cho các nhà quản trị nắm được các thành
phần tạo nên niềm tin và ảnh hưởng của nó đến ý
định tham gia của người tiêu dùng trong nền kinh tế
chia sẻ, giúp họ sử dụng và điều chỉnh để góp phần
nâng cao chất lượng, củng cố và duy trì niềm tin của
người dùng, đồng thời góp phần tăng sức cạnh tranh
trong nền kinh tế chia sẻ. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên
cứu tiếp theo

Kết quả nghiên cứu trên đây cho thấy các mục
tiêu nghiên cứu đã đạt được, tuy nhiên, cũng như
nhiều nghiên cứu khác, nghiên cứu này còn tồn tại
một số hạn chế sau đây: 

Một là, mẫu nghiên cứu được chọn bằng phương
pháp nghiên cứu lấy mẫu thuận tiện. Vì vậy, tính đại
diện của mẫu chưa cao. Hai là, tác giả nhận thấy có
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Bảng 5: Kết quả ước lượng chưa chuẩn hóa
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một vài yếu tố khác có thể tác động đến niềm tin
người dùng như sự hiện diện xã hội. Cần bổ sung
yếu tố này trong nghiên cứu tiếp theo.!
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Summary

This study aims to estimate the factors affecting
consumers' intention to participate in the sharing
economy in Vietnam through the Airbnb platform.
The research model was tested by using the SEM
technique with the data set collected through a ques-
tionnaire asking 280 respondents. The result shows
that the factor affecting the most strongly on con-
sumer's trust is the quality of the system, then the
reputation and familiarity, from that the trust has the
strongest impact on the intention to participate in
sharing economy. Moreover, increased consumer
trust reduces the perceived risk by consumers. In
addition, perceived benefits and perceived risks are
important factors influencing consumers' intention
to participate in the sharing economy. Based on
research results, the author proposes managemental
implications that contribute to improving con-
sumers' intention to participate in the sharing econ-
omy in Vietnam.
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