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The purpose of the study is to determine the factors affecting customer 
satisfaction in the case of outsourcing enterprises in Ho Chi Minh City as 
well as to examine the impact to aspects of product and service prices on 
customer satisfaction. On the basis of qualitative research including expert 
discussions, group discussions, research models and research hypotheses 
are proposed. Formal quantitative research using SPSS software version 
22.0 to analyze descriptive statistics, test scales, EFA, and multivariate 
regression. The author uses a sample set of 357 samples after surveying 
customers using outsourced products and services to conduct analysis. The 
research results show that the price of products and services has a negative 
impact on customer satisfaction. For customer satisfaction, the service 
quality factor has the greatest influence and at the same time, the price 
of products and services has a negative impact on customer satisfaction. 
The study provides managerial implications to help enterprises outsourced 
construction complete ODA and FDI factories in the strategy of setting 
selling prices of goods and services to help improve competitiveness in the 
market.
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự 
hài lòng khách hàng trường hợp doanh nghiệp thuê ngoài tại TPHCM 
cũng như xem xét các khía cạnh tác động của giá cả sản phẩm dịch vụ đến 
sự hài lòng khách hàng. Trên cơ sở nghiên cứu định tính bao gồm thảo 
luận chuyên gia, thảo luận nhóm đề xuất mô hình nghiên cứu và các giả 
thuyết nghiên cứu. Nghiên cứu định lượng sử dụng phần mềm SPSS phiên 
bản 22.0 để nghiên cứu phân tích dữ liệu thống kê mô tả, kiểm định thang 
đo, phân tích EFA và hồi quy đa biến. Tác giả sử dụng bộ mẫu 357 mẫu 
sau khi khảo sát khách hàng sử dụng sản phẩm dịch vụ thuê ngoài để tiến 
hành phân tích. Kết quả nghiên cứu cho thấy, Giá cả sản phẩm dịch vụ tác 
động ngược chiều đến sự hài lòng khách hàng. Đối với sự hài lòng khách 
hàng thì nhân tố chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng lớn nhất và đồng thời 
giá cả sản phẩm dịch vụ có tác động ngược chiều đến sự hài lòng khách 
hàng, nghiên cứu cung cấp các hàm ý quản trị giúp các doanh nghiệp thuê 
ngoài ngành xây dựng hoàn thiện nhà máy vốn ODA và FDI trong chiến 
lược xây dựng giá bán hàng hóa và dịch vụ giúp nâng cao khả năng cạnh 
tranh trên thị trường.
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Ngày nhận lại: 
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Ngày đăng: 
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Từ khóa: 
Doanh nghiệp thuê 
ngoài; Giá cả sản 
phẩm dịch vụ; Sự hài 
lòng khách hàng.

1.	 Giới thiệu 

Hiện nay, bất kỳ một tổ chức doanh nghiệp 
nào trong thị trường cạnh tranh đều quan tâm 
đến hiệu quả kinh doanh, nhất là trong bối 
cảnh nền kinh tế đang trên đà suy thoái sau 

đại dịch Covid-19 các doanh nghiệp cần có 
những chính sách, chiến lược phát triển kinh 
doanh đúng đắn để giúp doanh nghiệp vượt 
qua khó khăn. Các tổ chức doanh nghiệp khi 
xem xét đánh giá lựa chọn đối tác hợp tác đều 
dựa vào quy trình để đánh giá các tiêu chí như: 
chất lượng dịch vụ, uy tín thương hiệu, giá cả 
và hoạt động trách nhiệm xã hội, v.v một cách 
toàn diện. Vì vậy, câu hỏi lớn đặt ra cho các 
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là hai lý thuyết quạn trọng áp dụng cho hình 
thức thuê ngoài.

Lý thuyết quan điểm dựa trên nguồn nhân 
lực của Barney (1991) được sử dụng như là một 
công cụ để xem xét và xác định xem các nguồn 
lực chiến lược mà công ty có thể có và khai thác 
được. Nguồn lực này ở mỗi doanh nghiệp trong 
các lĩnh vực khác nhau là không đồng nhất, và 
vì mỗi doanh nghiệp có nguồn lực khác nhau 
như vậy nên khi kết hợp sẽ cho phép họ áp dụng 
chiến lược thay thế (Lavie, 2008). Lý thuyết này 
tính đến lợi thế so sánh mà một công ty có được 
thông qua thuê ngoài nguồn lực. Nền tảng của 
nó được xác định bởi nhận thức rằng, một công 
ty nên tập trung nỗ lực vào các nguồn lực mà ở 
đó công ty cảm thấy có lợi thế so sánh cao hơn 
và thuê ngoài các nguồn lực mà cảm thấy ít lợi 
thế cạnh tranh nhất.

Lý thuyết hợp đồng của Oliver Hart và Bengt 
Holmström (2017) về bản chất của hợp đồng 
là cung cấp cho các bên các điều kiện để làm 
việc hiệu quả cùng nhau. Khi thực hiện một kế 
hoạch thuê ngoài thì một hợp đồng ràng buộc 
về mặt pháp lý giải thích và nêu rõ quyền và 
nghĩa vụ của các bên là vô cùng cần thiết. Các 
chuyên gia pháp luật nhấn mạnh hợp đồng 
được soạn thảo chi tiết có thể có vai trò tham 
chiếu thể hiện mối quan hệ giữa khách hàng và 
nhà cung cấp (Kern & Willcocks, 2002).

Thuê ngoài

Gia công hay thuê ngoài là việc sử dụng chiến 
lược các nguồn lực khác với nguồn lực của tổ 
chức, nhân viên nội bộ và các nguồn lực bên 
trong của tổ chức để thực hiện các hoạt động 
khác nhau (Bhattacharya và cộng sự, 2013). 
Theo Mohamed và cộng sự (2018) cho rằng, lý 
do thay đổi sang hình thức thuê ngoài bởi vì 
chính các công ty nếu họ tự sản xuất, tự thực 
hiện sẽ phải mất khoản chi phí lớn hơn nhiều so 
với hình thức thuê ngoài để thay đổi công nghệ 
cho phù hợp. Bên cạnh đó việc kiểm soát được 
các chi phí cắt giảm, chi phí đổi mới và rủi ro 

doanh nghiệp trong lĩnh vực thuê ngoài là họ 
cần làm gì để đáp ứng được các tiêu chí này 
nhằm tạo được sự tin tưởng và đồng thời làm 
hài lòng khách hàng.

Về mặt lý luận đã có nhiều nghiên cứu và 
cách tiếp cận về sự hài lòng khách hàng theo 
nhiều hướng khác nhau trong các lĩnh vực như 
lĩnh vực dịch vụ của tác giả Vũ Thị Minh Hiền 
và cộng sự (2023), về đánh giá sự hài lòng của 
khách hàng sử dụng dịch vụ bay trực thăng 
ngắm cảnh tại Vịnh Hạ Long. Hay nghiên cứu 
về lĩnh vực nào nên thuê ngoài (Awe và cộng 
sự, 2018), hoặc thuê ngoài chủ yếu trong ngành 
công nghệ thông tin, phần mềm, chuỗi cung 
ứng logistics (Singh, 2023) mà chưa có nghiên 
cứu thực hiện trong lĩnh vực thuê ngoài hoàn 
nhiện nhà máy công nghệ cao cho các dự án 
vốn FDI và ODA tại Việt Nam.

Việt Nam nói chung và Thành phố Hồ Chí 
Minh nói riêng là một trong những điểm đến 
cạnh tranh về nhân công giá rẻ cũng như các 
chính sách thu hút đầu tư tốt trong những năm 
gần đây đã thúc đẩy ngành doanh nghiệp thuê 
ngoài ngày càng trở nên phổ biến hơn. Vì vậy, 
doanh nghiệp thuê ngoài tại Việt Nam muốn 
trở nên nổi bật và tạo được sự canh tranh với 
các doanh nghiệp khác cần phải đáp ứng được 
sự kỳ vọng của khách hàng. Hiện nay, sự kỳ 
vọng cũng như yêu cầu của khách hàng ngày 
càng cao hơn với mọi doanh nghiệp nói chung 
và doanh nghiệp thuê ngoài nói riêng. Vì vậy, 
các doanh nghiệp thuê ngoài cần xem xét đáp 
ứng tốt nhất những yêu cầu về giá cả sản phẩm, 
chất lượng dịch vụ, uy tín doanh nghiệp hay 
trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết

Lý thuyết nguồn lực (RBV – Resource Based 
View) và lý thuyết hợp đồng (Contract Theory) 
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Giá cả sản phẩm dịch vụ

Theo Herviana và Anik (2018), giá là một 
khoản tiền hoặc chi phí mà người tiêu dùng bỏ 
ra trao đổi để thu được lơi nhuận từ quyền sở 
hữu một sản phẩm hay chi phí của một dịch 
vụ. Về phía khách hàng (người mua) giá là chi 
phí bỏ ra để sở hữu một cái gì đó, về phía người 
bán giá là doanh thu và là lợi nhuận. Hay một 
cách hiểu khác, giá cả là số tiền để đổi lấy một 
sản phẩm dịch vụ, giá cả là giá trị mà người tiêu 
dùng sử dụng để trao đổi để lấy sở hữu về số 
lượng sản phẩm dịch vụ (theo Friani và cộng 
sự, 2018). Giá cả là yếu tố chính đằng sau sự 
hài lòng và lòng trung thành với sản phẩm vì 
khách hàng nhận thức cẩn thận liệu khách hàng 
có nhận được nhiều lợi ích nhất từ ​​sản phẩm so 
với chi tiêu của mình hay không.

Giá của sản phẩm là chi phí mà khách hàng 
bỏ ra để sở hữu sản phẩm dịch vụt mà khách 
hàng muốn mua. Giá cả cạnh tranh là yếu tố 
ban đầu mà khách hàng xem xét khi mua sản 
phẩm thương hiệu mới hoặc so sánh khi muốn 
đổi thương hiệu khác.

Mối quan hệ về chất lượng dịch vụ và sự 
hài lòng

Các nghiên cứu và thực tế chỉ ra rằng, chất 
lượng dịch vụ là nguyên nhân dẫn đến cảm 
giác thỏa mãn (Cornin & Taylor, 1992; Spering, 
1996) và là nhân tố chủ yếu ảnh hưởng đến sự 
thỏa mãn (De Ruyter & Bloemer, 1997). Chất 
lượng dịch vụ và sự hài lòng khách hàng được 
định nghĩa và hiểu theo các cách khác nhau. 
Tuy nhiên, chất lượng và sự hài lòng khách 
hàng có mối quan hệ tác động lẫn nhau. Đối 
với mỗi ngành dịch vụ thì chất lượng dịch vụ 
tập trung vào những yếu tố, thành phần khác 
nhau. Theo Al-Msallam (2015), giá cả có vai trò 
lớn trong việc tạo ra sự hài lòng, vì người tiêu 
dùng luôn xem xét giá trị của một dịch vụ bằng 
giá cả của nó. Kaura và cộng sự (2015) chỉ ra giá 
cả là tiêu chí rất quan trọng cần xem xét trong 
quá trình mua hàng, tác động lớn tới đánh giá 
của khách hàng về doanh nghiệp.

thấp hơn (Quélin & Duhamel, 2003), tăng năng 
suất, nâng cao năng lực, nâng cao chất lượng 
nên hiện nay nhiều doanh nghiệp đã và đang 
tiếp cận hình thức thuê ngoài như là một công 
cụ thích ứng với tình hình môi trường kinh tế 
mới hiện nay (Leavy, 2004) cũng như cải thiện 
tình hình tài chính công ty, từ đó nhiều doanh 
nghiệp hướng tới các doanh nghiệp thuê ngoài 
thông qua hình thức thực hiện dịch vụ thuê 
ngoài. Theo nghiên cứu của Cortinhal và cộng 
sự (2019) cho rằng, nên xem xét sản xuất nội 
bộ một phần và một phần sản phẩm sẽ đi thuê 
ngoài. Trong lĩnh vực phần phềm về việc gia 
công phần mềm của Heydari và cộng sự (2020) 
đề xuất, hay trong chuỗi cung ứng và thuê ngoài 
dịch vụ logistics (Lou và cộng sự, 2020).

Sự hài lòng khách hàng

Có nhiều cách hiểu ở nhiều khí cạnh khác 
nhau của sự hài lòng với các nghiên cứu ở các 
góc độ nghiên cứu khác nhau về khái niệm 
về sự hài lòng. Hiện nay, cách hiểu rộng rãi 
nhất về sự hài lòng là ý kiến đánh giá sau khi 
mua (Westbrook & Oliver, 1991). Theo tác giả 
Anouze và Alamro (2019) cho rằng, sự hài lòng 
là trạng thái cảm giác của một người sau khi 
tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ. Bhat và cộng 
sự (2018) chỉ ra sự hài lòng của khách hàng là 
một cảm giác khi khách hàng được thử nghiệm 
sản phẩm và dịch vụ đáp ứng tốt nhu cầu của 
họ. Ong và cộng sự (2017) cho thấy, sự hài 
lòng là một cảm giác thỏa mãn hay thất vọng 
của một người khi so sánh thực tế nhận được 
từ sản phẩm (hay kết quả) trong mối liên hệ 
với những mong đợi của họ. Zephan (2018) sự 
hài lòng của khách hàng có thể hiểu là sự khác 
biệt giữa kỳ vọng của khách hàng trước khi tiêu 
dùng và sau khi tiêu dùng sản phẩm hoặc dịch 
vụ. Ngoài ra, theo Kotler và Armstrong (2016) 
sự hài lòng là sự tự hào, sung sướng, hạnh phúc 
và vượt mong đợi.
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việc minh mạch các hồ sơ và được cụ thể hóa 
bằng hình thức ký kết các cam kết các hợp đồng 
kinh tế giữa các bên có giá trị về mặt pháp lý. Sự 
cam kết của khách hàng với doanh nghiệp vừa 
mang lại lợi ích cho doanh nghiệp và đồng thời 
một số nghiên cứu chỉ ra rằng, việc làm hài lòng 
khách hàng và giữ chân khách hàng cũ sẽ mang 
lại nhiều lợi ích hơn việc tạo ra khách hàng mới 
(Ruhnau và cộng sự, 2019; Ou, 2021). 

Trên cơ sở nghiên cứu các mô hình nghiên 
cứu trước đây và phân tích các yếu tố ảnh 
hưởng đến sự hài lòng ở các lĩnh vực khác nhau 
như dịch vụ bán lẻ, truyền thông, ngân hàng, 
tác giả quyết định hướng tiếp cận kết hợp mô 
hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến 
sự hài lòng khách hàng và đánh giá vai trò tác 
động của yếu tố giá cả sản phẩm dịch vụ. Đồng 
thời, thông qua thảo luận nhóm chuyên gia, 
thảo luận nhóm mô hình nghiên cứu tác giả đề 
xuất như sau:

2.2. Mô hình nghiên cứu

Các nghiên cứu về sự hài lòng 

Dựa trên lý thuyết nguồn lực để đánh giá 
được nội tại doanh nghiệp thuê ngoài các điểm 
mạnh yếu của chính doanh nghiệp thuê ngoài. 
Chính điều này là cơ sở giúp cho bản thân 
doanh nghiệp đánh giá được sức mạnh của 
mình trong qúa trình xây dựng các chiến lược 
cạnh tranh cũng như xác định các yếu tố chính 
làm hài lòng khách hàng. Một số doanh nghiệp 
vội vàng đưa ra một chiến lược sai lầm trước 
khi nghiên cứu và thăm dò thị trường cũng 
như bỏ qua các yếu tố làm hài lòng khách hàng. 
Hoặc không cân nhắc tới tình hình nội tại của 
bản thân doanh nghiệp mà xây dựng một chiến 
lược kinh doanh vượt quá phân khúc với chi phí 
về giá bán hàng hóa, chất lượng dịch vụ vượt 
ngoài mức mong đợi khách hàng. Đồng thời, 
để xây dựng mối quan hệ giữa khách hàng và 
doanh nghiệp dựa trên các cam kết bằng những 
hợp đồng hợp tác lâu dài, điều này cũng cho 
thấy, khách hàng hài lòng với doanh nghiệp, 
đặc biệt do doanh nghiệp thuê ngoài cho các 
dự án FDI và ODA vô cùng quan trọng trong 

Chất lượng dịch vụ
(QS)

Uy tín thương hiệu
(BR)

Giá cả sản phẩm
dịch vụ (PR)

Trách nhiệm xã hội
(CSR)

H1+

H2+

H3+

H4+

Sự hài lòng
khách hàng

(CS)

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ có tác 
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 
Có mối quan hệ cùng chiều (+).

Uy tín thương hiệu là nhân tố quan trọng tác 
động đến lòng trung thành thương hiệu (Ruiz 
và cộng sự, 2016). Theo tác giả Raza và cộng sự 
(2020), Islam và cộng sự (2021), Vũ Thị Minh 
Hiền và cộng sự (2023) uy tín thương hiệu là 
mức độ đảm bảo của tổ chức doanh nghiệp về 
các mặt như chất lượng dịch vụ, giá cả, danh 
tiếng, uy tín, niềm tin của doanh nghiệp. Uy 
tín thương hiệu của doanh nghiệp là yếu tố 
tác động tích cực và sẽ làm tăng khả năng mua 
hàng cao hơn thông qua thái độ và hành vi và sự 
hài lòng của khách hàng. Theo tác giả Maden và 
cộng sự (2012) khẳng định, uy tín thương hiệu 
tích cực là yếu tố quan trọng giúp khách hàng 
cảm nhận tốt hơn, ngoài ra uy tín thương hiệu 
cao cho khách hàng sự liên kết liên tưởng với 
chất lượng sản phẩm cao và đồng thời là yếu tố 
truyền tải các thông tin về sản phẩm như đặc 
tính bên trong, yếu tố cốt lõi của sản phẩm vì 
thế khách hàng sẽ cảm thấy hài lòng khi mua 
hàng. Agmeka và cộng sự (2019) cho rằng, sử 
dụng sản phẩm từ doanh nghiệp có uy tín sẽ 
làm cho khách hàng sẽ hài lòng và cảm thấy tự 
hào đồng thời hình thành ý định mua hàng. Do 
đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết H2 như sau:

Giả thuyết H2: Uy tín thương hiệu có tác động 
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Có mối 
quan hệ cùng chiều (+).

Theo các nghiên cứu của Kaur và cộng sự 
(2015), Nguyễn Thị An Bình (2016), Romdonny 
và Rosmadi (2019) các yếu tố cảm nhận khách 
hàng về giá cả và dịch vụ ảnh hưởng đến sự hài 
lòng khách hàng. Giá cả của sản phẩm dịch vụ 
hàng hóa ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của 
khách hàng ở nhiều khía cạnh khách nhau, sự 
hài lòng khách hàng lại là yếu tố thúc đẩy hành 
vi và quyết định mua hàng khác nhau của khách 

Theo các nghiên cứu của các tác giả Kaur và 
cộng sự (2015), Nguyễn Thị An Bình (2016), 
Nghiên cứu của nhóm tác giả Vũ Thị Minh 
Hiền và cộng sự (2023) cho thấy, giá cả, chất 
lượng dịch vụ có vai trò tác động đến lòng 
sự hài lòng khách hàng. Các nghiên cứu thực 
nghiệm đã chứng minh, tác động của chất 
lượng dịch vụ, giá cả đến sự hài lòng của khách 
hàng (Makanyeza & Chikazhe, 2017; Ofori và 
cộng sự, 2018). Sự hài lòng khách hàng là tổng 
hợp của việc khách hàng cảm nhận, đánh giá 
cũng như phản ứng tâm lý sau khi khách hàng 
trải nghiệm sản phẩm dịch vụ (Benoit và cộng 
sự, 2020). Như vậy, đo lường sự hài lòng khách 
hàng để đáp ứng khía cạnh sự hài lòng khách 
hàng hiện nay đang trở thành những mục tiêu, 
động lực của các nhà quản trị nói chung và bộ 
phận Marketing bán hàng nói riêng. Bởi vì, khi 
khách hàng hài lòng thì hiệu quả kinh doanh 
ngày càng được nâng cao và như thế hoạt động 
kinh doanh sẽ phát triển mạnh mẽ (Al-Khalaf 
& Choe, 2020).

Chất lượng dịch vụ là yếu tố đầu tiên mà hầu 
hết doanh nghiệp nói chung và doanh nghiệp 
thuê ngoài nói riêng cần quan tâm, là yếu tố 
cần thiết cho sự tồn tại và phát triển của doanh 
nghiệp trên thị trường (Anouze & Alamro, 
2019; Anouze và cộng sự, 2019; Manju, 2020). 
Theo Manju (2020), chất lượng dịch vụ là yếu 
tố chính đo lường sự hài lòng khách hàng. Để 
đối mặt với những thách thức, cạnh tranh trên 
thị trường hiện nay một mặt các doanh nghiệp 
phải đáp ứng cung cấp chất lượng dịch vụ tốt 
hơn các đối thủ. Mặt khác, các doanh nghiệp 
thuê ngoài cần phải đối diện với yêu cầu ngày 
càng tăng của khách hàng về yêu cầu các dịch 
vụ tốt hơn nữa trong tương lai. Do đó, doanh 
nghiệp cần phải tập trung vào hiệu quả và độ 
tin cậy của chất lượng dịch vụ nhằm tăng sự hài 
lòng khách hàng (Anouze và cộng sự, 2019). Vì 
vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết như sau:
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3.	 Phương pháp nghiên cứu 

Với đặc thù là ngành hàng ngách chuyên 
cung cấp và hoàn thiện các sản phẩm kỹ thuật 
cao cho các nhà máy vốn đầu tư Nhật, Hàn, Mỹ 
đặc biệt là các nhà máy, phòng sạch chuyên cho 
thuốc hay điện tử viễn thông. Vì vậy, nghiên 
cứu này đã sử dụng các thang đo của một số 
tác giả và tiến hành thảo luận nhóm, lấy ý kiến 
chuyên gia loại bỏ các yếu tố cũng như điều 
chỉnh các thang đo đạt yêu cầu để sử dụng cho 
nghiên cứu chính thức kết quả (xem chi tiết tại 
Phụ lục 1 online). Các thang đo cụ thể như sau: 
chất lượng dịch vụ (QS) bao gồm 6 biến quan 
sát (QS1 đến QS6), Uy tín thương hiệu (BR) bao 
gồm 4 biến quan sát (BR1 đến BR4), Giá cả sản 
phẩm, dịch vụ (PR) gồm 3 biến quan sát (PR1 
đến PR3), Trách nhiệm xã hội (CSR) bao gồm 
5 biến quan sát (CSR1 đến CSR5) và thang đo 
sự hài lòng khách hàng (CS) gồm 4 biến quan 
sát (CS1 đến CS4). Nghiên cứu sử dụng thang 
đo Likert 1-5 để đo mức độ hoàn toàn không 
đồng ý và hoàn toàn đồng ý với các thang 
đo nghiên cứu được đề xuất trong mô hình  
(1= “Hoàn toàn không đồng ý”; 2= “Không 
đồng ý”; 3= “Bình thường”; 4= “Đồng ý”; 5= 
“Hoàn toàn đồng ý”. 

Trong mô hình nghiên cứu ở trên đã sử dụng 
22 biến quan sát, theo Hair và cộng sự (2019) 
với kích cỡ mẫu lý tưởng với tỷ lệ biến quan 
sát/ biến đo lường là 10:1 hoặc 15:1. Do đó, mẫu 
tối thiểu cần đạt được trong nghiên cứu này là 
330 quan sát (22 × 15). Để đạt mẫu này nghiên 
cứu đã khảo sát 500 khách hàng sử dụng sản 
phẩm dịch vụ từ doanh nghiệp thuê ngoài tại 
TPHCM. Sau tiến hành thu thập thu về được 
421 phiếu và loại bỏ phiếu không hợp lệ, đưa 
vào phân tích dữ liệu là 357 quan sát. Đối tượng 
khảo sát là nhóm khách hàng khu vực TPHCM 
đã và đang sử dụng sản phẩm dịch vụ của doanh 
nghiệp thuê ngoài cho các dự án vốn hợp tác 
phát triển chính thức (Official Development 
Assistance – ODA), đầu tư trực tiếp nước ngoài 
(Foreign Direct Investment – FDI). 

hàng (Larsen và cộng sự, 2017), các nghiên cứu 
cũng chỉ ra rằng, giá cả cũng có ảnh hưởng đáng 
kể đến hành vi mua hàng, những sản phẩm giá 
cao hơn giá thị trường sẽ bán với số lượng ít 
hơn và ngược lại những sản phẩm bán với giá 
thấp hơn giá thị trường sẽ được bán với số 
lượng nhiều hơn (Sadiq và cộng sự, 2020). Bên 
cạnh đó, các nghiên cho rằng, việc định ra giá 
cả sản phẩm tác động đến sự hài lòng và hành 
vi mua hàng của khách hàng (Huo và cộng sự, 
2021). Nghiên cứu đưa ra giả thuyết như sau:

Giả thuyết H3: Giá cả sản phẩm dịch vụ 
có tác động tiêu cực đến sự hài lòng của khách 
hàng. Có mối quan hệ ngược chiều (-).

Các hoạt động về trách nhiệm xã hội sẽ làm 
gia tăng sự hài lòng của khách hàng với doanh 
nghiệp; đồng thời, sẽ gia tăng ý định mua hàng 
của khách hàng tác động tích cực đến hình ảnh 
của tổ chức doanh nghiệp và hành vi của khách 
hàng và làm tăng lòng tin của khách hàng 
(Islam và cộng sự 2021). Theo tác giả Qasim 
và cộng sự (2017) cho rằng, chính yếu tố trách 
nhiệm xã hội làm cải thiện uy tín thương hiệu 
tăng sự hài lòng khách hàng và giúp cải thiện 
ý định mua hàng của khách hàng. Hoạt động 
trách nhiệm xã hội sẽ giúp doanh nghiệp tạo 
nên những phản ứng tích cực về sự tin tưởng 
của khách hàng đồng thời hỗ trợ trong việc 
cải thiện các đánh giá của khách hàng về sản 
phẩm của doanh nghiệp ảnh hưởng đến ý định 
mua hàng của khách hàng (Afzal & Kim, 2021). 
Rothenhoefer (2019), Vishwanath và cộng sự 
(2020) cũng cho rằng, trách nhiệm xã hội có 
tác động tích cực đến uy tín doanh nghiệp giúp 
khách hàng nâng cao nhận thức về chất lượng 
sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp tăng 
độ tin cậy và làm hài lòng khách hàng. Do đó, 
nghiên cứu đưa ra giả thuyết sau:

Giả thuyết H4: Trách nhiệm xã hội có tác 
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng Có 
mối quan hệ cùng chiều (+).
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Với đặc thù ngành nghề kinh doanh ngách 
nên nhóm khách hàng tham gia khảo sát hầu 
hết đang tham gia làm việc trong ngành xây 
dựng, các công ty thiết kế nên kết quả cho thấy, 
trình độ học vấn chủ yếu tập trung ở nhóm có 
trình độ Đại học chiếm tỷ trọng lớn tới 58,3% và 
sau đại học là 22,7%. Điều này cũng thể hiện ở 
nghề nghiệp với vị trí phó trưởng phòng chiếm 
tỷ trọng lớn nhất với 38,7%, nhân viên chiếm 
31,9%, Giám đốc – Chủ doanh nghiệp chiếm 
21,8% nhóm thấp nhất là khác chỉ 7,6%. Thu 
nhập trên 35 triệu tỷ lệ nhiều nhất là 30,5%, tiếp 
theo là nhóm thu nhập từ 25 đến dưới 35 triệu 
với tỷ lệ 28,9%, nhóm từ 15 triệu đến dưới 25 
triệu là 23% và chiếm thấp nhất là nhóm dưới 
15 triệu với 17,6%. Do đó, mẫu nghiên cứu này 
tương đối phù hợp với nhóm khách hàng ở 
ngành nghề kinh doanh tại các doanh nghiệp 
thuê ngoài đòi hỏi kinh nghiệm và trình độ cao 
cũng như được trả thù lao tương xứng.

Kiểm tra độ tin cậy thang đo

Sau khi loại bỏ biến quan sát không thỏa 
mãn do có hệ số tương quan nhỏ hơn 0,3 (biến 
CSR5), kết quả kiểm định độ tin cậy các thang 
đo trong mô hình đạt yêu cầu cụ thể như sau:

Phần mềm SPSS được sử dụng để làm sạch 
và phân tích dữ liệu với cỡ mẫu 357. Đánh giá 
các biến quan sát thông qua phân tích đánh giá 
mức độ tin cậy thông qua kỹ thuật phân tích 
Cronbach’s Alpha nhằm loại bỏ cá biến có hệ 
số tương quan nhỏ không phù hợp. Phân tích 
nhân tố khám phá EFA loại bỏ hệ số tải nhỏ và 
kiểm tra tổng phương sai và kiểm định phần 
dư, hồi quy tuyến tính đa biến.

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kết quả nghiên cứu

Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

Theo dữ liệu khảo sát cho kết quả ở bảng 1 
với mẫu nghiên cứu là 357 người tham gia khảo 
sát cho thấy, nhóm giới tính nữ chiếm đa số 
với 67,5% so với 32,5% nhóm giới tính nam. Ở 
nhóm độ tuổi dữ liệu khảo sát phản ánh nhóm 
khách hàng tham gia khảo sát đa phần đều 
dưới 45 tuổi đây là độ tuổi lý tưởng có nhiều 
kinh nghiệm và kết hợp với nhóm lao động trẻ, 
nhóm tuổi chiếm tỷ trọng lớn nhất là từ 22 tuổi 
đến dưới 35 tuổi với 33,9%. Nhóm thấp nhất 
với 13,2% ở nhóm tuổi trên 45.

Bảng 1. Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo

Ký 
hiệu

Thang đo trong  
mô hình nghiên cứu

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha

Số lượng  
biến quan sát  
ban đầu

Biến quan sát phù hợp

Số lượng Tỷ lệ 

QS Chất lượng dịch vụ 0,910 6 6 100%

BR Uy tín thương hiệu 0,883 4 4 100%

PR Giá cả sản phẩm, dịch vụ 0,873 3 3 100%

CSR Hoạt động trách nhiệm xã hội 0,865 5 4 80%

CS Sự hài lòng khách hàng 0,857 4 4 100%

Sau khi loại CSR5 còn 21 biến quan sát thỏa 
mãn điều kiện kiểm định EFA cho thang đo các 
biến trong mô hình tất cả 4 biến trong mô hình 

đạt, Chạy EFA với các biến sau khi kiểm tra độ 
tin cậy đạt yêu cầu có hệ số Cronbach’s Alpha 
lớn hơn 0,7 và hệ số tương quan lớn hơn 0,3.
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không hình thành các nhóm nhân tố mới khác 
với đề xuất ban đầu trong mô hình nghiên cứu.

Phân tích tương quan Preason

Để loại bỏ sự ngẫu nhiên trong mô hình 
nghiên cứu tác giả xem xét kết quả tương quan 
giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc, kết quả 
bảng 2 cho thấy, sự hài lòng khách hàng tương 
quan các biến độc lập trong mô hình tại mức ý 
nghĩa 1%. Đồng thời, kiểm tra đa cộng tuyến 
cho thấy, các cặp biến độc lập có hệ số tương 
quan đều nhỏ hơn 0,5 nên khả năng không xảy 
ra hiện tượng đa cộng tuyến (Dormann và cộng 
sự, 2013). Các biến thỏa mãn điều kiện để đưa 
vào mô hình hồi quy.

Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Kiểm định nhân tố khám phá EFA (xem 
Phụ lục 03 online) cho thấy, ma trận xoay nhân 
tố cho ra 4 nhân tố rõ ràng với Eigenvalues là 
1,588 lớn hơn 1 (hệ số chặn lớn hơn 1) với  tổng 
phương sai trích là 73,154%. Kết quả này cũng 
trùng khớp với giả thuyết ban đầu mô hình 
nghiên cứu gồm 4 nhân tố độc lập. Hệ số KMO 
(bằng 0,880) lớn hơn 0,5, kiểm định Bartlett 
đạt mức ý nghĩa sig bằng 0,000. Do vậy, bộ dữ 
liệu trong nghiên cứu này là phù hợp để thực 
hiện phân tích EFA. Đồng thời, ma trận xoay 
nhân tố cho thấy, giá trị hội tụ của các thang đo 
đều lớn hơn 0,5 nên các thang đo đạt độ hội tụ, 

Bảng 2. Kết quả phân tích tương quan giữa các biến trong mô hình

QS BR PR CSR CS

QS 1

BR 0,398** 1

PR -0,364** -0,322** 1

CSR 0,390** 0,368** -0,412** 1

CS 0,458** 0,390** -0,388** 0,445** 1
Ghi chú: Ký hiệu ** tương quan mức ý nghĩa ở mức 0,01 (tin cậy 99%).

Phân tích hồi quy 

Giá trị Sig của kiểm định t được sử dụng để 
kiểm định ý nghĩa của hệ số hồi quy. Bảng 3 
cho thấy, giá trị Sig các biến Chất lượng dịch vụ 

(QS), Uy tín thương hiệu (BR), Hoạt động trách 
nhiệm xã hội (CSR), Giá cả sản phẩm, dịch vụ 
(PR) đều nhỏ hơn 0,05. Kết luận, biến độc lập 
có tác động lên biến phụ thuộc (Sự hài lòng 
khách hàng_CS) ở mức ý nghĩa 5%.

Bảng 3. Kết quả đo lường mức độ ảnh hưởng của các nhân tố  

Mô hình
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa

T Sig.
Thống kê cộng tuyến

B Sai số chuẩn Beta Độ chấp nhận VIF
Hằng số 1,821 0,301 6,060 0,000
QS 0,252 0,051 0,251 4,992 0,000 0,743 1,346
BR 0,155 0,048 0,158 3,207 0,001 0,773 1,294
PR -0,144 0,047 -0,152 -3,058 0,002 0,766 1,306
CSR 0,210 0,047 0,226 4,458 0,000 0,733 1,365

R2=0,336; Durbin-Watson=1,777
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5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Kết quả nghiên cứu đã cho thấy, bên cạnh 
yếu tố chất lượng dịch vụ, uy tín thương hiệu 
và CSR tác động tích cực thuận chiều đến sự 
hài lòng khách hàng thì yếu tố giá cả sản phẩm 
dịch vụ của doanh nghiệp có tác động ngược 
chiều đến sự hài lòng khách hàng. Dựa trên lý 
thuyết nguồn nhân lực và lý thuyết hợp đồng 
cũng như từ kết quả nghiên cứu các yếu tố ảnh 
hưởng đến sự hài lòng khách hàng tác giả cung 
cấp một số hàm ý quản trị cụ thể như sau:

Về phía các doanh nghiệp đang hoạt động 
trong lĩnh vực thuê ngoài thi công hoàn thiện 
cho các nhà máy kỹ thuật cao vốn ODA và FDI 
cần phải làm việc với đối tác nước ngoài, các 
nhãn hàng xây dựng chính sách giá vật tư, sản 
phẩm hợp lý có thể ở các điều kiện như FOB, 
CIF hay chính sách giá tại nơi sản xuất. Các 
chính sách giá này cần có tính nhất quán và ổn 
định ít nhất là 6 tháng và tốt nhất là đảm bảo giá 
bán cho một năm. Kết quả việc chính sách giữ 
giá bán lâu dài là sẽ có những chính sách đặc biệt 
ưu tiên cho các dự án trọng điểm giữ giá theo dự 
án theo từng thời điểm thầu và hoàn thành từ đó 
giúp các khách hàng chủ động và yên tâm trong 
việc xây dựng và hoàn thiện dự án.

Kết quả nghiên cứu cũng đã cho thấy, vai trò 
của yếu tố giá cả sản phẩm dịch vụ ảnh hưởng 
đến sự hài lòng khách hàng và đồng thời tác giả 
cũng đưa ra những gợi ý cho các nhà quản trị 
trong quá trình xây dựng chiến lược giá. Chính 
từ những chiến lược về giá bán sản phẩm dịch 
vụ làm hài lòng khách hàng đi kèm với chính 
sách thanh toán linh hoạt chủ động cũng như 
cần được hỗ trợ từ đối tác nước ngoài như trả 
chậm, trả theo kỳ, trả theo tiến độ hoàn thiện. 
Ngoài ra, doanh nghiệp cần phải kiện toàn hệ 
thống hồ sơ nhập khẩu tinh gọn thủ tục hồ sơ 
hàng nhập nhanh chóng tiện lợi nhằm giảm giá 
thành bán ra nâng cao năng lực cạnh tranh. 

Kết quả cho thấy, hệ số phóng đại VIF ở 
tất cả các thang đo đều cho kết quả nằm trong 
khoảng từ 1 đến 2, nên kết quả không vi phạm 
giả định tương quan chuỗi bậc nhất (Qiao, 
2011) và Sig nhỏ hơn 0,05. Hệ số hồi quy các 
biến Chất lượng dịch vụ (QS), Uy tín thương 
hiệu (BR), Hoạt động trách nhiệm xã hội (CSR) 
mang dấu dương, tác động thuận chiều lên sự 
hài lòng khách hàng (CS); Giá cả sản phẩm, 
dịch vụ (PR) mang dấu âm, tác động ngược 
chiều lên sự hài lòng khách hàng (CS).

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này chỉ ra ý nghĩa mối quan hệ 
giữa các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng khách 
hàng. Điều này phù hợp với kết quả nghiên 
cứu trước đây đã được thực hiện bởi Bolat và 
Yılmaz (2009) về tác động tích cực của các yếu 
tố ảnh hưởng đến sự hài lòng. Nếu yếu tố về uy 
tín thương hiệu đối với các doanh nghiệp thuê 
ngoài là không tốt nó sẽ làm giảm sự hài lòng 
của khách hàng. Những phát hiện của nghiên 
cứu xung quanh yếu tố chất lượng dịch vụ như 
một yếu tố tác động mạnh nhất đến sự hài lòng 
tương đồng với nghiên cứu của Stank và cộng 
sự (2003). Kết quả cũng chỉ ra rằng, giá cả sản 
phẩm dịch vụ của các doanh nghiệp thuê ngoài 
là yếu tố được các khách hàng thuê xem xét ngay 
khi họ hướng tới doanh nghiệp thuê ngoài, hy 
vọng giảm bớt các chi phí, đồng thời tăng các 
hiệu quả của các việc kinh doanh cốt lõi và cũng 
là một trong những yếu tố quan trọng tác động 
đến sự hài lòmg khách hàng (Świtała và cộng 
sự, 2019). Từ việc tạo được sự hài lòng khách 
hàng doanh nghiệp sẽ tạo dựng một mối quan 
hệ khách hàng mạnh mẽ, quan trọng nhất trong 
mối quan hệ giữa khách hàng và doanh nghiệp 
thuê ngoài, kết quả của mối quan hệ giúp xây 
dựng lợi thế cạnh tranh xuyên suốt chuỗi cung 
ứng và đạt được sự bền vững lâu dài. 
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Hướng nghiên cứu tiếp theo cần cân nhắc 
việc mở rộng quy mô mẫu nghiên cứu ở các 
doanh nghiệp trên các khu vực khác nhau; 
đồng thời, nghiên cứu cũng nên đề xuất những 
yếu tố mới hoặc các nhân tố trung gian tác động 
lên yếu tố giá cả sản phẩm dịch vụ có thể xem 
xét như yếu tố chính sách hàng nhập khẩu, thuế 
phí để phân tích sâu hơn từ đó đề xuất và bổ 
sung vào mô hình lý thuyết.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu này chỉ nghiên cứu vai trò tác 
động các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng 
khách hàng, xem xét cụ thể vai trò của yếu tố 
giá cả sản phẩm dịch vụ trong phạm vi ngành 
hàng thuê ngoài với thị trường ngách và có thể 
còn có các yếu tố khác tác động mà chưa được 
tác giả đề cập. Ngoài ra, có yếu tố nếu khách 
hàng doanh nghiệp từ Nhật Bản, Hàn Quốc sẽ 
có những yếu tố và vai trò khác nhau so với các 
khách hàng là các doanh nghiệp Mỹ, châu Âu 
và chính khách hàng Việt Nam cho thị trường. 
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