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Tóm tắt: Nghiên cứu được thực hiện để xác định sự ảnh hưởng của một số yếu tố tác động đến 
giá trị cảm nhận của khách hàng trong giao dịch cung ứng vật tư thuộc các doanh nghiệp kinh doanh 
vật liệu xây dựng tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Bằng việc thu thập dữ liệu dựa vào việc 
khảo sát với đối tượng được khảo sát là các khách hàng mua vật tư xây dựng của các doanh nghiệp 
vật liệu xây dựng tại TP.HCM. Dữ liệu sau thu thập (212 phiếu khảo sát) đã được mô tả thống kê, kết 
quả về kiểm định các thang đo của những khái niệm nghiên cứu với việc đánh giá độ tin cậy Cronbach 
Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và kiểm định sự phù hợp trong mô hình nghiên cứu. Kết quả 
thể hiện 05 yếu tố tác động có ý nghĩa thống kê đến giá trị cảm nhận của khách hàng, bao gồm (sắp 
xếp yếu tố có tác động từ nhiều đến thấp theo thứ tự): Năng lực nhân viên, giá cả vật tư, giá trị xã hội, 
giá trị cảm xúc, và vật tư cung cấp. 

Từ khóa: Giá trị cảm nhận, cung ứng vật tư, vật liệu xây dựng. 
Mã phân loại: 11.3 
Abstract: The study was performed to assess the impact of the components on perceived value 

with materials trading service at constructive companies: A case study at Ho Chi Minh City (Vietnam) 
(the impacts are statistically significant on perceived value). The data were collected from customer’s 
opinions to measure customer’s perceived value who buy materials of constructing at constructive 
companies (HCM city). This sample consisted of 212 questionnaires; Cronbach’s Alpha, Exploratory 
Factor Analysis methods were used in the research. After that, checking the suitability of research 
modeling. The results show that 05 components affect to customer’s perceived value, including (from 
high to low): staff’s proficiency, price of materials, performance assessment, social value, emotional 
value, and building materials. 

Keywords: Constructive companies, Perceived value, Materials trading. 
Classification code: 11.3 
1. Giới thiệu 
Trong thời đại cạnh tranh gây gắt của 

nền kinh tế thị trường, khách hàng luôn là 
yếu tố quan trọng với sự tồn tại và tăng 
trưởng của các doanh nghiệp, trong đó có 
những doanh nghiệp kinh doanh vật liệu xây 
dựng tại TP.HCM. Cùng với xu hướng hội 
nhập, sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp 
vật liệu xây dựng càng trở nên mạnh mẽ và 
quyết liệt. Để có thể đáp ứng những yêu 
cầu/nhu cầu của khách hàng một cách hiệu 
quả nhất, các doanh nghiệp vật liệu xây dựng 
liên tục cải tiến và nâng cao chất lượng sản 
phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp cung ứng. 
Cùng với đó là việc không ngừng tìm hiểu, 

nắm bắt, cập nhật thị hiếu và đáp ứng nhu 
cầu của khách hàng bởi tâm lý khách hàng 
ngày nay có xu hướng tìm kiếm sản phẩm, 
dịch vụ có chất lượng, vượt quá mức giá mà 
khách hàng đã trả cho một sản phẩm/dịch vụ 
để doanh nghiệp liên tục thích ứng, điều 
chỉnh phù hợp với hoàn cảnh thực tế của 
doanh nghiệp. Về lâu dài, giá trị cảm nhận 
của khách hàng trong giao dịch cung ứng vật 
tư của doanh nghiệp vật liệu xây dựng sẽ là 
yếu tố rất quan trọng trong việc tiếp tục duy 
trì thương mại với nền khách hàng trước đó 
và gia tăng lượng khách hàng tiềm năng mới.  

Đứng trước yêu cầu cạnh tranh để duy trì 
hoạt động kinh doanh và tăng trưởng, tạo sự 
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chú ý, giữ chân khách hàng, việc tác động 
đến sự cảm nhận của khách hàng là một 
trong những yếu tố quan trọng nhằm thúc 
đẩy quá trình khách hàng ra quyết định giao 
dịch cung ứng vật tư của các doanh nghiệp 
vật liệu xây dựng, giúp họ chuộng giao dịch 
mua hàng với doanh nghiệp hơn. Với các 
doanh nghiệp kinh doanh vật liệu xây dựng 
tại TP.HCM thì việc có thể đánh giá về giá trị 
cảm nhận của khách hàng vẫn chưa có một 
tiêu chí cụ thể.  

Nghiên cứu góp phần làm rõ vấn đề trên 
và từ các kết quả của nghiên cứu được trình 
bày sẽ giúp cho những nhà quản trị của 
doanh nghiệp vật liệu xây dựng thấy rõ một 
số yếu tố tác động đến giá trị cảm nhận của 
khách hàng. Từ đó, việc tìm kiếm, đưa ra các 
hàm ý trong quản trị giúp nâng cao giá trị 
cảm nhận của khách hàng trong giao dịch 
cung ứng vật tư được cung cấp bởi các doanh 
nghiệp vật liệu xây dựng tại TP.HCM. 

2. Lý thuyết nghiên cứu giá trị cảm 
nhận của khách hàng 

Vào cuối thế kỷ XX, có nhiều định nghĩa 
chính xác hơn về giá trị cảm nhận của khách 
hàng như việc phân tích, đánh giá tổng thể 
của người tiêu dùng về tiện ích của một sản 
phẩm hoặc dịch vụ dựa vào nhận thức của họ 
qua những gì nhận được và những gì khách 
hàng phải bỏ ra (Zeithaml, 1988). Đến năm 
1997, tác giả Woodruff cung cấp một định 
nghĩa chính thức về giá trị cảm nhận của 
khách hàng: “Giá trị cảm nhận đó là sự yêu 
thích, cảm nhận và đánh giá của khách hàng 
về những đặc tính của sản phẩm, sự thể hiện 
của đặc tính và những kết quả đạt được 
(hoặc hậu quả phát sinh) từ việc sử dụng đó 
tạo điều kiện thuận lợi đạt được mục tiêu và 
mục đích của khách hàng trong từng trường 
hợp sử dụng” [18]. 

Với Sanchez và cộng sự (2006): “Giá trị 
cảm nhận là luôn thay đổi, có sự khác nhau 
giữa các khách hàng, văn hóa và thời gian”. 
Ngày nay, những tác giả khác đã đưa ra 
nhiều định nghĩa về giá trị cảm nhận của 
khách hàng 

Songailiene và cộng sự (2011), giá trị 
cảm nhận của khách hàng có tính cá nhân và 
chủ quan; nó liên quan đến sự đánh đổi giữa 

những gì nhận được từ việc mua sản phẩm 
hoặc dịch vụ và những gì do khách hàng bỏ 
ra (như là chi phí về tài chính, chi phí về thời 
gian). 

Giá trị cảm nhận của khách hàng được 
xác định là giá trị được tạo nên bởi mối quan 
hệ giữa khách hàng và nhà cung cấp 
(Hänninen & Karjaluoto, 2017). 

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Các giả thuyết nghiên cứu 
Giá cả vật tư (PM) 
Theo các nghiên cứu trước, kết quả đưa 

ra cho biết giá cả có tác động tích cực đến giá 
trị cảm nhận của khách hàng (Sweeney, 
2001), (Thielemann và cộng sự, 2018), 
(Zanon và cộng sự, 2019), (Rahi và Ishaq, 
2020). Giá là giá cả mang tính tiền tệ, yếu tố 
giá cả tiền tệ được đo lường theo hướng giá 
cả đó có tương xứng với sản phẩm của các 
doanh nghiệp vật liệu xây dựng nhận được 
khi cung ứng vật tư cho khách hàng. Điều đó 
có nghĩa giá cả tiền tệ được khách hàng cảm 
nhận khi những gì họ nhận được là tương 
xứng thì giá trị cảm nhận của họ về sản phẩm 
(vật tư) càng cao.Vì vậy, nhóm tác giả đề 
xuất giả thuyết H1 như sau: 

H1: Cảm nhận của khách hàng về giá cả 
vật tư càng tốt thì giá trị cảm nhận của khách 
hàng càng cao. Thành phần cảm nhận về giá 
cả có quan hệ cùng chiều với giá trị cảm 
nhận của khách hàng. 

Vật tư cung cấp (TM) 
Các loại vật tư cung cấp đa dạng sẽ có 

vai trò quan trọng trong việc tác động đến giá 
trị cảm nhận của khách hàng. Nếu doanh 
nghiệp không cung ứng đa dạng, phong phú 
các loại vật tư xây dựng, khách hàng sẽ có 
nhìn nhận và đánh giá rằng doanh nghiệp 
kinh doanh vật liệu xây dựng cung ứng 
nghèo nàn những loại vật tư, không đáp ứng 
đầy đủ nhu cầu của khách hàng, như vậy có 
thể làm ảnh hưởng tiêu cực đến giá trị cảm 
nhận của khách hàng. Ngược lại, nếu vật tư 
được cung cấp đa dạng, đáp ứng đầy đủ 
những yêu cầu mua vật tư xây dựng của 
khách hàng, như thế có thể tác động tích cực 
đến giá trị cảm nhận của khách hàng với 
doanh nghiệp. Hơn nữa, khi doanh nghiệp 
kinh doanh vật liệu xây dựng cung ứng đa 
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dạng những sản phẩm (vật tư) sẽ giúp họ 
nhận được sự quan tâm, chú ý từ phía khách 
hàng, khi khách hàng có phát sinh nhu cầu 
mua vật tư thì sẽ nghĩ đến doanh nghiệp vật 
liệu xây dựng đó. 

Có nhiều nghiên cứu cho thấy sự liên 
quan của vật tư cung ứng đến giá trị cảm 
nhận của khách hàng (Prasad và Coulson, 
1996), (Gupta và Lehmann, 2005). Do vậy, 
nhóm đề xuất giả thuyết H2 như sau: 

H2: Yếu tố vật tư cung cấp đa dạng thì 
giá trị cảm nhận của khách hàng càng cao, có 
tác động đến giá trị cảm nhận của khách 
hàng. 

Năng lực nhân viên (SP) 
Năng lực nhân viên được thể hiện ở trình 

độ chuyên môn, có sự am hiểu về các vật tư 
đang được doanh nghiệp cung ứng trên thị 
trường, có khả năng truyền đạt thông tin cho 
khách hàng về những sản phẩm, dịch vụ, 
chương trình khuyến mãi đột xuất/định kỳ, 
chương trình hậu mãi, chăm sóc khách 
hàng… có thái độ cùng tinh thần làm việc 
nghiêm túc, trách nhiệm, khả năng giải quyết 
hài hòa những câu hỏi từ phía khách hàng. 
Nhân viên càng thể hiện tốt năng lực thì càng 
tạo được ấn tượng tốt với khách hàng, từ đó 
góp phần gia tăng giá trị cảm nhận của khách 
hàng với doanh nghiệp. Có nhiều nghiên cứu 
cho thấy sự liên quan tích cực của năng lực 
nhân viên đến giá trị cảm nhận (Gupta và 
Lehmann, 2005), (Sanchez và cộng sự, 
2006). Giả thuyết H3 được đặt ra: 

H3: Yếu tố năng lực nhân viên tác động 
tích cực đến giá trị cảm nhận của khách 
hàng. 

Giá trị cảm xúc (EV) 
Giá trị cảm xúc là sự mô tả niềm vui, 

hay sự bất mãn mà sản phẩm hoặc một dịch 
vụ mang lại cho khách hàng khi khách hàng 
mua sản phẩm/dịch vụ đó. Theo Sweeney và 
Soutar (2001) thì “Các tiện ích bắt nguồn từ 
cảm xúc hoặc trạng thái tình cảm mà một sản 
phẩm hoặc dịch vụ tạo ra. Sự mong chờ của 
khách hàng khi mua và dùng vật tư do doanh 
nghiệp kinh doanh vật liệu xây dựng cung 
ứng, điều này sẽ gây nên sự kích thích cảm 
xúc của họ”. Vì thế, đây có khả năng sẽ là 

nhân tố tạo tác động đến nhận thức về giá trị 
của khách hàng trong việc trải nghiệm sản 
phẩm hoặc dịch vụ nhất định. Theo Sweeney 
và Soutar (2001), Petrick (2002), thì giá trị 
cảm xúc có tác động dương đến giá trị cảm 
nhận của khách hàng. Giả thuyết H4 được đề 
xuất như sau:  

H4: Yếu tố giá trị cảm xúc có tác động 
dương đến giá trị cảm nhận của khách hàng. 

Giá trị xã hội (SV) 
Giá trị xã hội đem đến cho khách hàng là 

tiện ích bắt nguồn từ khả năng của sản phẩm 
để nâng cao địa vị xã hội của khách hàng. 
Mô tả cảm nhận liên quan đến những niềm 
vui mà sản phẩm của doanh nghiệp cung cấp 
cho khách hàng (Sweeney và Soutar, 2001), 
các lợi ích từ việc gắn kết của khách hàng 
với một hay nhiều nhóm xã hội cụ thể (nhân 
khẩu học, văn hóa dân tộc, hay là kinh tế xã 
hội). Gắn liền với việc thể hiện địa vị xã hội, 
hình ảnh cá nhân của khách hàng do việc sử 
dụng sản phẩm của doanh nghiệp tạo ra. Thể 
hiện sự tự hào, niềm hãnh diện, nhân cách và 
uy tín của khách hàng được xã hội thừa nhận 
và được cộng đồng đề cao trong một bối 
cảnh công cộng khi sử dụng sản phẩm (Roig 
và cộng sự, 2006). Giả thuyết H5 được đặt ra 
như sau: 

H5: Yếu tố giá trị xã hội tác động tích 
cực đến giá trị cảm nhận. 

3.2. Mô hình trong nghiên cứu 
Từ hình 1, kiểm định các giả thuyết, tác 

giả đề xuất phương trình hồi quy chuẩn hóa 
với dạng như sau: 
Y = β1PMit + β2TMit + β3SPit + β4EVit + β5SVit + b 

Trong đó: 
Y: Biến phụ thuộc “Giá tri cảm nhận của 

khách hàng” (PV); 
β1  β5: Những hệ số hồi quy của các 

biến độc lập; 
PM: Biến độc lập “Giá cả vật tư”;  
TM: Biến độc lập “Vật tư cung cấp”; 
SP: Biến độc lập “Năng lực nhân viên”; 
EV: Biến độc lập “Giá trị cảm xúc”; 
SV: Biến độc lập “Giá trị xã hội". 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu tác giả đề xuất. 

3.3. Thu thập, phân tích, xử lý dữ liệu 
Lấy mẫu khảo sát bằng phương pháp 

thuận tiện. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập 
dựa vào việc khảo sát với đối tượng là khách 
hàng đã mua vật tư xây dựng tại những 
doanh nghiệp vật liệu xây dựng (có địa chỉ 
kinh doanh ở TP.HCM). Bảng câu hỏi được 
gửi trực tiếp đến 235 khách hàng. Dữ liệu sau 
thu thập (235 bảng câu hỏi, 23 bảng câu hỏi 
bị loại vì không hợp lệ) đã được xử lý bởi 
ứng dụng SPSS với mô tả thống kê, kết quả 
về kiểm định các thang đo của những khái 
niệm trong nghiên cứu thông qua đánh giá độ 
tin cậy Cronbach’s Alpha và phân tích nhân 
tố khám phá (EFA). Sau đó kiểm định sự 
phù hợp của mô hình nghiên cứu với các giả 
thuyết đã được đưa ra. 

4. Kết quả nghiên cứu 
Tổng cộng có 235 bảng câu hỏi được gửi 

đi, nhận về 212 bảng câu hỏi đạt yêu cầu, 
chiếm tỷ lệ 90,21% so với tổng sổ bảng câu 
hỏi được gửi. Bảng câu hỏi sau khi thu về đã 
được mã hóa, phân tích, xử lý số liệu bằng 
phần mềm SPSS. Phân loại 212 khách hàng 
được khảo sát theo tiêu chí giới tính (23 nữ, 

189 nam), độ tuổi (22 người có độ tuổi dưới 
25; 78 người từ độ tuổi 26-35; 88 người từ độ 
tuổi 36-45; 24 người từ 46 tuổi trở lên), và 
thu nhập bình quân hàng tháng (dưới 15 triệu 
đồng: 54 người; từ 15-20 triệu đồng: 82 
người; trên 20 triệu đồng: 76 người). 

Từ số liệu bảng 1, có 28 thang đo để đo 
lường cho 05 biến độc lập và biến phụ thuộc 
với độ tin cậy tương đối cao cùng chỉ số 
Cronbach Alpha lớn hơn 0,6. Do vậy, 28 
thang đo này được chấp nhận và thực hiện 
EFA. Từ chỉ số ở bảng 2, chỉ số KMO = 
,832; giá trị Chi – square = 3684.608 và kiểm 
định Barlett có giá trị Sig. = ,000. Do đó, kết 
quả EFA đảm bảo mức hội tụ và phân tán 
của các thang đo. Bên cạnh đó, các giá trị 
Eigenvalue 1.249 đều > 1 và tổng phương sai 
trích là 70,294 thể hiện 24 thang đo của 05 
biến độc lập giải thích được 70,294% sự biến 
thiên của dữ liệu và phần còn lại (29,706%) 
là do những nhân tố khác. Kết quả này cho 
thấy các biến quan sát trong tổng thể có sự 
tương quan cùng nhau và phân tích nhân tố 
EFA là phù hợp. 
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Bảng 1. Kết quả việc kiểm định độ tin cậy thang đo. 
Biến quan sát Tương quan các biến tổng Cronbach alpha khi loại biến 

Giá cả vật tư (PM) (Cronbach alpha: ,857) 
PM1 ,648 ,838 
PM2 ,678 ,825 
PM3 ,697 ,818 
PM4 ,776 ,782 

Vật tư cung cấp (TM) (Cronbach alpha: ,887) 
TM1 ,743 ,875 
TM2 ,707 ,883 
TM3 ,738 ,876 
TM4 ,730 ,878 
TM5 ,810 ,860 

Năng lực nhân viên (SP) (Cronbach alpha: ,811) 
SP1 ,637 ,764 
SP2 ,714 ,749 
SP3 ,687 ,758 
SP4 ,685 ,754 
SP5 ,093 ,890 
SP6 ,768 ,734 

Giá trị cảm xúc (EV) (Cronbach alpha: ,843) 
EV1 ,673 ,801 
EV2 ,675 ,800 
EV3 ,674 ,800 
EV4 ,683 ,797 

Giá trị xã hội (SV) (Cronbach alpha: ,637) 
SV1 ,412 ,564 
SV2 ,592 ,448 
SV3 ,475 ,534 
SV4 ,005 ,788 
SV5 ,631 ,457 

Giá trị cảm nhận (PV) (Cronbach alpha: ,876) 
PV1 ,713 ,870 
PV2 ,776 ,845 
PV3 ,694 ,875 
PV4 ,832 ,823 
Tổng số biến quan sát: 28 

Nguồn. Từ kết quả thu thập và phân tích dữ liệu.
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Bảng 2. Kết quả EFA cho những biến độc lập. 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  
of Sampling Adequacy ,832 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx.  
Chi-Square 3684.608 

df 466 
 ,000 

Nguồn. Từ kết quả thu thập và phân tích dữ liệu. 
Bảng 3. Kết quả hồi quy. 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -,481 ,227  -2,115 ,035   
PM ,229 ,051 ,208 4,388 ,000 ,662 1,511 
TM ,082 ,036 ,107 2,353 ,021 ,690 1,452 
SP ,155 ,031 ,212 5,164 ,000 ,876 1,149 
EV ,122 ,048 ,115 2,581 ,012 ,747 1,341 
SV ,153 ,043 ,154 3,658 ,000 ,820 1,220 

Nguồn. Từ kết quả thu thập và phân tích dữ liệu 
Từ bảng 3, cho biết toàn bộ 05 yếu tố có 

tác động dương đến giá trị cảm nhận của 
khách hàng với các doanh nghiệp vật liệu xây 
dựng. Vì vậy, phương trình hồi quy chuẩn 
hóa: PV = ,208*PM + ,107*TM + ,212*SP 
+ ,115*EV + ,154*SV  

Hơn thế, kiểm định bằng ANOVA có 
Sig. = ,000 < 0,05; hệ số phóng đại phương 
sai VIF của 05 thành phần trên cùng nhỏ hơn 
2; R2 hiệu chỉnh ghi nhận 0,709; đồ thị phần 
dư chuẩn hóa và chỉ số P-Plot cho biết các 
giả thuyết của mô hình hồi quy là không vi 
phạm. Do đó, mô hình nghiên cứu đề xuất 
đạt phù hợp và đại diện cho tổng thể cùng 
mức giải thích là 70,9%. Như vậy, cả 05 yếu 
tố đều có tác động dương đến giá trị cảm 
nhận của khách hàng với các doanh nghiệp 
vật liệu xây dựng. Vì vậy, 05 giả thuyết 
nghiên cứu được chấp nhận.  

Về mức độ tác động, biến năng lực nhân 
viên (SP) tác động nhiều nhất tới giá trị cảm 
nhận của khách hàng (β3 = 0,212). Tiếp theo 
lần lượt các biến tác động tới giá trị cảm 
nhận của khách hàng là giá cả vật tư (PM) 
(β1= 0,208); giá trị xã hội (SV) (β5= 0,154); 
giá trị cảm xúc (EV) (β4= 0,115). Và biến tác 
động yếu nhất là vật tư cung cấp (β2= 0,107). 
Kết quả có sự tương quan thuận khi so sánh 

với những kết quả nghiên cứu của tác giả 
Sweeney và Soutar (2001); Sánchez và cộng 
sự (2006); Roig và cộng sự (2006); Zanon và 
cộng sự (2019); Rahi và Ishaq (2020). 

5. Kết luận 
Nhằm mục đích xác định những thành 

phần có tác động đến giá trị cảm nhận của 
khách hàng trong giao dịch cung ứng vật tư 
thuộc các doanh nghiệp vật liệu xây dựng tại 
TP.HCM, bài báo trình bày 05 nhân tố (giá 
cả vật tư, vật tư cung cấp, năng lực nhân 
viên, giá trị cảm xúc, và giá trị xã hội) có tác 
động tích cực đến giá trị cảm nhận của khách 
hàng. Trong đó, biến năng lực nhân viên tác 
động tích cực nhiều nhất (β3= 0,212), tác 
động ít nhất là biến vật tư cung cấp (β2= 
0,107). Nghiên cứu cho thấy sự khác biệt về 
giá trị cảm nhận của khách hàng với những 
đặc điểm thuộc về cá nhân bằng phương 
pháp T-test mẫu độc lập, phân tích phương 
sai ANOVA: Có khác biệt trong giá trị cảm 
nhận của khách hàng tùy vào độ tuổi, giới 
tính, và thu nhập với độ tin cậy là 95%. 

Nhìn chung, nghiên cứu củng cố thêm 
kết quả trong các nghiên cứu trước đây. 
Đồng thời, nghiên cứu đóng góp, bổ sung 
vào nhóm chủ đề về giá trị cảm nhận của 
khách hàng trong giao dịch cung ứng vật tư 
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của các doanh nghiệp vật liệu xây dựng, tiêu 
biểu trường hợp nghiên cứu tại TP.HCM. Có 
thể khai thác nghiên cứu tại các doanh 
nghiệp kinh doanh vật tư xây dựng thuộc địa 
bàn khác ngoài Thành phố 
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