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1. Đặt vấn đề

Mối quan hệ giữa các tổ chức kinh doanh đang 
từng bước thay đổi trong lựa chọn đối tác, phát 
triển mối quan hệ, từ đó tạo lợi thế cho các bên liên 

quan trong chuỗi cung ứng xây dựng, dựa trên ba 
đặc điểm quan trọng là sự cam kết, tin tưởng và hợp 
tác (Davis, 2004). Marketing mối quan hệ có nhiều 
phương diện, khía cạnh, thể hiện đa chiều nên được 
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Tóm tắt
Nghiên cứu này nhằm kiểm định tầm quan trọng của Marketing mối quan hệ từ hai yếu tố: sự 
tin tưởng và sự cam kết trong hợp tác kinh doanh. Mô hình trong nghiên cứu này được kế thừa 
từ mô hình nghiên cứu của Morgan & Hunt (1994). Hệ số hồi qui của giá trị cam kết mối quan 
hệ (0,34) và sự tin tưởng (0,41) trong việc cải thiện quan hệ, cam kết kinh doanh giữa các nhà 
thầu xây dựng. Kết quả nghiên cứu giúp nhà quản trị hiểu rõ hơn các thành phần tác động tới 
sự tin tưởng và cam kết mối quan hệ là lợi ích vượt trội về dịch vụ, duy trì tiêu chuẩn cao, giảm 
hành vi cơ hội. Cải thiện Marketing mối quan hệ, giá trị của sự hợp tác, sự tin tưởng và cam 
kết mối quan hệ giữa các nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ có tầm quan trọng đặc biệt trong 
kinh doanh, đặc biệt là ngành xây dựng. 
Từ khóa: Hành vi cơ hội, lợi ích, cam kết, chi phí chấm dứt mối quan hệ, Marketing mối quan 
hệ, sự tin tưởng.

The Effect of Relationship Marketing on Business Cooperation: The Case of Construction 
Firms in Ho Chi Minh City
Abstract
This research is to identify the importance of the relationship marketing with factors of prestige 
and commitment in business cooperation. The model in this study is based on the model designed 
by Morgan & Hunt (1994). Basing on the data and applying structural equation modeling, 
the regression coefficient shows the significance of Relationship Commitment (0.34) and Trust 
(0.41) in improving the relationship between Relationship Marketing and Commitment. The 
findings help management more understanding the impact levels on prestige and commitment. 
Improving the relationship marketing, cooperation, prestige, commitment among contractors 
and subcontractors plays importance, especially in construction industry.
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áp dụng nhiều trong ngành xây dựng, và vận dụng 
phù hợp hơn so với các lý thuyết Marketing khác. 
Sự tin tưởng và sự cam kết trong mối quan hệ có thể 
tạo ra những lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp, 
đồng thời có thể kịp thời hóa giải những nguy cơ 
tiềm ẩn dẫn đến những xung đột lợi ích (David & 
cộng sự, 2003). Khám phá hiệu quả marketing mối 
quan hệ trong bối cảnh Việt Nam đã thôi thúc chúng 
tôi thực hiện nghiên cứu này.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
Khái quát về Maketing mối quan hệ
Theo Hind & Kandoussi (2013), có nhiều khái 

niệm khác nhau về Marketing mối quan hệ, một số 
coi như là một quá trình, nhóm khác cho rằng đó là 
chiến lược tổ chức, số khác nữa coi là một tập hợp 
các tương tác mạng lưới. Nhưng phần lớn các tác 
giả đồng ý rằng Marketing mối quan hệ có tính chất 
theo chiều dọc và dựa trên một quan điểm dài hạn. 

Morgan & Hunt (1994) cho rằng Marketing mối 
quan hệ thể hiện những cam kết lâu dài và chú trọng 
vào hiệu quả làm việc, đề cập đến mối tương quan 
tất cả các hoạt động hướng tới sự thành công trong 
việc thành lập, phát triển, và duy trì quan hệ trao đổi 
giữa: nhóm nhà cung ứng, đối tác ngang cấp, và các 
đối tác nội bộ. Theo Kubal (trích dẫn trong Pryke, 
2012), các mối quan hệ này sẽ làm giảm chi phí và 
hướng tới cung cấp gói dịch vụ đa dạng cho khách 
hàng, tăng cường khả năng đối phó với các nguy cơ, 
đảm bảo giá trị lâu dài cho khách hàng trong hiện tại 
và tương lai. Đồng thời, cũng giảm thiểu rối loạn do 
sự tham gia của nhiều bên, giảm tranh chấp và đảm 
bảo yêu cầu sáng tạo với tổng chi phí thời gian thấp 
và phạm vi thành công tốt hơn. 

Như vậy, Marketing mối quan hệ là một quá trình 
chiến lược nhằm thiết lập, phát triển, duy trì và tăng 
cường mối quan hệ thông qua các thành phần khác 
nhau, nhằm đưa mạng lưới các mối quan hệ với các 
bên liên quan cùng đạt đến mục tiêu chung (Adam, 
2001). Vấn đề cốt lõi của tất cả quan điểm Marketing 
mối quan hệ là tập trung vào mối quan hệ hợp tác 
giữa các công ty, công ty và khách hàng, hoặc các 
bên tham gia vào mạng lưới. Friman & cộng sự 
(2002) cho rằng, mối quan hệ hợp tác này phụ thuộc 
lẫn nhau, định hướng dài hạn hơn so với mối quan 
hệ giao dịch rời rạc ngắn hạn. Theo Ganesan (trích 
dẫn trong Friman & cộng sự, 2002), định hướng dài 
hạn được nhấn mạnh bởi vì người ta tin rằng các bên 
tham gia vào mạng lưới Marketing mối quan hệ sẽ 
có các hành vi đạt được sự hợp tác và lợi ích từ nó 

nếu họ có định hướng dài hạn vào các mối quan hệ.
Thêm nữa, Hind & Kandoussi (2013) đã chỉ ra 

những biến quan trọng của Marketing mối quan hệ 
là sự cam kết và sự tin tưởng và những kết quả từ 
2 biến này trong đó có sự hợp tác. Đề cập đến các 
nghiên đi cứu trước, tiếp tục khẳng định kết quả của 
Morgan & Hunt (1994), là minh chứng tiêu biểu sự 
ảnh hưởng quan trọng của sự cam kết, sự tin tưởng 
và hợp tác tới Marketing mối quan hệ (David, 2003).

Maketing mối quan hệ trong ngành xây dựng
Theo Pryke (2012), giá trị đem lại cho khách hàng 

của các nhà thầu xây dựng tạo ra thông qua các dự 
án được thực hiện bởi các mối quan hệ của nhiều 
đối tác, với nhiều cấp độ khác nhau, bao gồm: khách 
hàng, kiến trúc sư, các nhà thầu xây dựng, người 
bán, nhà thầu phụ (cấp 1) thực hiện các chức năng 
thi công phần thô, hoàn thiện, điện, nước, phòng 
cháy chữa cháy… và nhà cung cấp các máy móc, 
nguyên vật liệu xây dựng (cấp 2). Mô hình chuỗi 
quan hệ chú trọng vào trách nhiệm và nghĩa vụ cũng 
như quyền hạn của các bên, tạo thành mối quan hệ 
đan chéo, trong đó các mối quan hệ hợp tác hài hòa 
sẽ đạt được thành công của dự án, tạo lợi thế cạnh 
tranh và sự khác biệt, giúp kịp thời đối phó với các 
khó khăn gặp phải trong cạnh tranh và tạo giá trị gia 
tăng cho khách hàng. 

Theo Hind & Kandoussi (2013), những điều kiện 
để có thể ứng dụng mô hình vào thực tế: thứ nhất việc 
trao đổi giữa các đối tác phải thông qua một kênh 
phân phối trước khi trao đổi trực tiếp giữa người bán 
và người mua, tạo sự ràng buộc lẫn nhau tới khách 
hàng cuối cùng; từ đó đòi hỏi sự phối hợp và hợp 
tác mạnh mẽ giữa các đối tác. Mô hình Morgan & 
Hunt (1994) ứng dụng cho mối quan hệ xây dựng 
nhà cung ứng, người bán, khách hàng trong mối 
quan hệ định hướng dài hạn hoàn toàn thích hợp để 
lựa chọn làm mô hình lý thuyết. Thứ hai, cần phải 
có mối quan hệ tập trung đủ mạnh để có thể tiến 
hành nghiên cứu, đối tượng khảo sát sẽ là nhà thầu 
xây dựng có mối quan hệ hợp tác với nhà thầu phụ 
chiến lược có khả năng đáp ứng và gia tăng giá trị 
khách hàng, thực hiện các gói nhỏ công việc với đối 
tác chiến lược, trung bình khoảng 5 năm, hợp tác từ 
4-5 dự án (Pryke, 2012). Thực chất mối quan hệ lâu 
dài còn dựa vào sự cảm nhận của từng bên khi đạt 
được sự tin tưởng và cam kết chỉ cần 5 năm, một số 
thì cần một khoảng thời gian lớn hơn để hiểu nhau. 
Như vậy, thời gian có thể thấp hoặc cao hơn 5 năm, 
nhưng đó là một mốc tốt để xem xét mối quan hệ 
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hợp tác lâu dài.
Cam kết mối quan hệ 
Morgan & Hunt (1994) cho rằng cam kết mối 

quan hệ là sự cảm nhận tầm quan trọng của một mối 
quan hệ, bao gồm mong muốn tiếp tục và các hành 
động để duy trì nó. Một cam kết bền vững là mong 
muốn của các bên duy trì mối quan hệ, đặt kỳ vọng 
sẽ mang lại giá trị hoặc lợi ích lớn hơn trong tương 
lai. Cam kết là một biến trung tâm trong việc phân 
biệt trao đổi xã hội khác với trao đổi kinh tế, được 
xem là quan trọng trong hành vi tổ chức và hành vi 
người tiêu dùng, tồn tại lâu đời nhất và chiếm một 
vị trí quan trọng trong quan hệ, theo Becker (trích 
dẫn trong Morgan & Hunt, 1994), và ảnh hưởng tới 
nhiều mặt trong tổ chức. Morgan & Hunt (1994) còn 
nhận thấy, mối quan hệ trao đổi được xây dựng trên 
nền tảng của sự cam kết lẫn nhau là chìa khóa để đạt 
được kết quả có giá trị cho tổ chức, và các doanh 
nghiệp nỗ lực không ngừng để phát triển và duy trì 
trong mối quan hệ của họ. Vì vậy, cam kết mối quan 
hệ là trung tâm của tất cả các quan hệ trao đổi giữa 
các công ty và các đối tác khác nhau.

Sự tin tưởng
Moorman & cộng sự (1992) cho rằng tin tưởng 

là sự sẵn sàng trao đổi với một đối tác mà người đó 
thực sự đặt niềm tin. Theo Altman & Taylor (trích 
dẫn trong Morgan & Hunt, 1994), tin tưởng cũng 
đã được mô tả như là một kỳ vọng về sự trung thực, 
lòng nhân từ và tin tưởng về một đối tác có trách 
nhiệm, nói đi đôi với làm, thực hiện tốt nghĩa vụ và 
cam kết. Tin tưởng là trung tâm cho tất cả các quan 
hệ trao đổi và đã được nghiên cứu rộng rãi trong các 
tài liệu trao đổi xã hội, điều này đã được các tác giả 
Fox & Scanzoni (dẫn theo Morgan & Hunt, 1994) 
đã đề cập. Trong một mối quan hệ, sự tin tưởng các 
bên liên quan có thể vì mục tiêu lợi ích lâu dài như 
tăng cường khả năng cạnh tranh, cùng đầu tư vào 
quá trình sản xuất giúp giảm chi phí. Hai bên tin 
tưởng nhau sẽ cùng thực hiện một cách hiệu quả, 
quan tâm đến phúc lợi chung, cho phép giảm bớt chi 
phí giao dịch, giải phóng thời gian để tập trung cho 
sự đổi mới, gia tăng giá trị tổng thể.

Lợi ích mối quan hệ
Morgan & Hunt (1994) cho rằng lợi ích mối quan 

hệ là sự gia tăng vượt trội mà doanh nghiệp nhận 
được từ quan hệ kinh doanh, thông qua khả năng gia 
tăng lợi nhuận, chất lượng sản phẩm, dịch vụ, khả 
năng ứng dụng kỹ thuật công nghệ, sự hài lòng của 
khách hàng, từ đó gia tăng sự cam kết với đối tác. 

Moody (trích dẫn trong Morgan & Hunt, 1994) trong 
cuộc điều tra kín các nhà cung cấp lớn phát hiện ra 
rằng sự thành công xuất phát từ khả năng cung cấp 
lợi ích vượt trội cho các đối tác của mình. Webster 
(trích dẫn trong Morgan & Hunt, 1994) nhấn mạnh, 
lựa chọn nhà cung cấp phù hợp có thể tạo ra các sản 
phẩm có giá trị cao cho khách hàng.

Nhà thầu xây dựng sẽ cam kết mối quan hệ lâu dài 
với các nhà thầu phụ nếu họ nhận được các lợi ích 
cao hơn, hiểu rõ nhau và trao đổi hiệu quả để giải 
quyết các tình huống phát sinh trong công việc, có 
những sáng kiến tạo hiệu quả công việc, cũng như 
cơ hội để cùng nhau đầu tư vào công nghệ, phương 
thức sản xuất mới nhằm tăng lợi nhuận. Lợi ích 
mối quan hệ sẽ làm giảm các chi phí giao dịch, tiết 
kiệm thời gian, cam kết theo điều khoản hợp đồng, 
thỏa thuận, từ đó họ sẽ đi tới các giao dịch tiếp theo 
nhanh hơn (Pryke, 2012). Khi lựa chọn nhà thầu phụ 
có mối quan hệ lâu dài, nhà thầu có thể có một sự 
bảo đảm về khối lượng công việc được hoàn thành 
tốt đúng như chất lượng dịch vụ mong muốn, bảo 
đảm sự hài lòng của khách hàng. Từ đó, chúng tôi 
đề xuất giả thuyết: 

H1: Lợi ích mối quan hệ có tác động cùng chiều 
đến cam kết mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng và 
nhà thầu phụ.

Chi phí chấm dứt mối quan hệ
Đó là tất cả các thiệt hại dự kiến từ việc chấm dứt 

mối quan hệ nảy sinh do lựa chọn sai, chi phí giải 
thể, chuyển đổi sang đối tác khác. Chi phí chấm dứt 
mối quan hệ được mô tả là sự thiệt hại tài chính, tình 
cảm, hoặc thời gian (Pryke, 2012). Theo Heide & 
John (trích dẫn trong Pryke, 2012), phần thiệt hại 
này không thể được bù đắp bằng việc xây dựng các 
mối quan hệ với các đối tác thay thế khác. Friman 
& cộng sự (2002) chỉ ra rằng, nhận biết về chi phí 
chuyển đổi cao làm tăng quan tâm của người mua 
trong việc duy trì một mối quan hệ cam kết. Nếu chi 
phí chuyển đổi càng cao, nhà thầu xây dựng càng 
coi trọng mối quan hệ với nhà thầu phụ, mong muốn 
duy trì lâu dài, gia tăng cam kết các mối quan hệ. 
Chúng tôi đề xuất giả thuyết:

H2: Chi phí chấm dứt mối quan hệ càng cao thì 
sẽ tác động càng mạnh đến sự cam kết mối quan hệ 
giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ.

Giá trị chia sẻ 
Morgan & Hunt (1994) phân biệt ba cấp độ cơ 

bản mà văn hóa doanh nghiệp thể hiện: quan sát 
hữu hình, giá trị đồng thuận, và các giả định ngầm. 
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Giá trị đạo đức được cho là nền tảng và khi chia sẻ 
giữa các bên là một yếu tố dự báo quan trọng của 
sự cam kết và tin tưởng trong lĩnh vực marketing 
của tổ chức, các tác giả Gundlach, Murphy, Hunt, 
Wood & Chonko (trích dẫn trong Morgan & Hunt, 
1994) cũng đồng quan điểm về vấn đề này. Do đó, 
các bên tham gia sẽ chia sẻ một phần giá trị đồng 
thuận về các vấn đề đạo đức kinh doanh, đạo đức 
nghề nghiệp.

Theo Flaherty (trích dẫn trong Pryke, 2012), 
trong hợp tác giữa nhà thầu chính và nhà thầu phụ 
chiến lược không chỉ đơn thuần là các biểu hiện bề 
ngoài của sự hợp tác theo kiểu họp mặt ăn trưa xã 
giao hoặc là sự chỉ định giao việc, mà còn sâu hơn 
nữa liên quan trực tiếp tới quá trình đàm phán hợp 
đồng công trình thầu, để chia sẻ các điều khoản tối 
ưu có lợi trực tiếp cho nhà thầu chính và gián tiếp 
cho nhà thầu phụ. Các nhà thầu chính trải qua quá 
trình quan hệ hợp tác lâu dài sẽ xây dựng các giá trị, 
các mục tiêu, quy tắc, hiểu cách thức làm việc của 
nhau và đạt được sự tin tưởng nhanh hơn so với các 
đối tác mới. Từ đó, chúng tôi có giả thuyết:

H3: Giá trị chia sẻ có tác động cùng chiều đến 
cam kết mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng và nhà 
thầu phụ.

H4: Giá trị chia sẻ có tác động cùng chiều đến sự 
tin tưởng giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ.

Giao tiếp
Đó là sự trao đổi thông tin phù hợp, kịp thời 

và đáng tin cậy giữa các bên tham gia giao dịch 
(Morgan & Hunt, 1994). Điều này sẽ dẫn đến tin 
tưởng lớn hơn, giao tiếp có thể được mô tả như một 
chất keo dính trong kênh phân phối, theo như Mohr 
& Nevin (trích dẫn trong Anderson & Narus, 1990). 
Mặt khác, giao tiếp trao đổi thông tin là một tiền đề 
của sự tin tưởng, và khi tích lũy trong các giai đoạn 
tiếp theo sẽ dẫn đến sự cam kết mối quan hệ. Như 
vậy, nhà thầu và nhà thầu phụ chiến lược trao đổi với 
nhau về những gì mong đợi trong dự án xây dựng, 
cách thức làm việc có thể nâng cao sự tin tưởng lẫn 
nhau. Chúng tôi đề xuất giả thuyết:

H5: Giao tiếp trao đổi thông tin đáng tin cậy có 
tác động cùng chiều đến sự tin tưởng giữa nhà thầu 
xây dựng và nhà thầu phụ.

Hành vi cơ hội
Cơ hội là hành vi tìm kiếm lợi ích bằng sự gian 

xảo, bản chất là phá vỡ các cam kết, vi phạm nghĩa 
vụ, trách nhiệm đòi hỏi phải thực hiện (Morgan & 

Hunt, 1994). Khi phải đối mặt với hành vi cơ hội của 
đối tác, doanh nghiệp có thể buộc phải dùng tới các 
biện pháp giám sát để ngăn chặn hành vi đó, từ đó 
nảy sinh nghi ngờ, giảm sự tin tưởng. Do vậy, để có 
được mối quan hệ lâu dài, các đối tác sẽ phải giảm 
hoặc không thực hiện các hành vi cơ hội này, để duy 
trì sự tin tưởng với công ty họ đang làm việc. Từ đó, 
chúng tôi đề xuất giả thuyết:

H6: Hành vi cơ hội có tác động ngược chiều đến 
sự tin tưởng giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu 
phụ.

Sự hợp tác
Đó là tinh thần sẵn sàng của một tổ chức làm việc 

với các tổ chức khác, và đồng ý làm việc với nhau 
để đạt được mục tiêu chung (Anderson & Narus, 
1990). Theo Morgan & Hunt (1994), hợp tác là kết 
quả trực tiếp của sự cam kết mối quan hệ và sự tin 
tưởng. Một doanh nghiệp cam kết mối quan hệ sẽ 
hợp tác với đối tác đó vì mong muốn làm cho các 
mối quan hệ trở nên bền vững hơn. Cả lý thuyết và 
thực nghiệm cho thấy sự tin tưởng cũng dẫn đến hợp 
tác. Anderson & Narus (1990) cũng thừa nhận, một 
khi sự tin tưởng được thiết lập, các công ty biết phối 
hợp, nỗ lực sẽ dẫn đến kết quả vượt mong đợi. Từ 
đó, chúng tôi đưa ra các giả thuyết:

H7: Cam kết mối quan hệ có tác động cùng chiều 
đến hợp tác giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu 
phụ.

H8: Sự tin tưởng có tác động cùng chiều đến hợp 
tác giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ.

Morgan & Hunt (1994) lập luận rằng, tin tưởng 
có tác động tới cam kết, từ đó tác động tổng hợp lên 
mạng lưới hợp tác. Các mối quan hệ đựa trên sự tin 
tưởng cao thì các bên sẽ mong muốn cam kết mối 
quan hệ hơn nữa. Khi cam kết mối quan hệ dễ bị phá 
vỡ thì các bên sẽ tìm kiếm các đối tác đáng tin cậy 
để bảo đảm mối quan hệ đó, và sự tin tưởng là một 
yếu tố quyết định chính trong sự cam kết mối quan 
hệ. Tin tưởng và cam kết mối quan hệ là các biến cần 
thiết trong sự phát triển mối quan hệ hợp tác. Sự tin 
tưởng cho phép các đối tác có tầm nhìn dài hạn về 
các mối quan hệ. Mối quan hệ dựa trên sự tin tưởng 
trở thành một mục tiêu của các bên tham gia thay vì 
chỉ là kết quả của mỗi giao dịch, làm giảm đi nghi 
ngờ rằng đối phương chỉ tận dụng lợi thế của nhau 
vì mục đích ngắn hạn, và tin tưởng rằng mối quan 
hệ sẽ được cam kết duy trì và đem lại tác động tổng 
hợp lên mạng lưới hợp tác. Từ đó, chúng tôi đề xuất 
giả thuyết:
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H9: Sự tin tưởng có tác động cùng chiều đến cam 
kết mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu 
phụ.

3. Quy trình nghiên cứu
Nghiên cứu được tiến hành thông qua hai giai 

đoạn: sơ bộ và chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được 
thực hiện thông qua kết hợp định tính và định lượng. 
Nghiên cứu định tính thực hiện qua thảo luận nhóm, 
với 8 nhà quản trị trong lĩnh vực xây dựng. Dựa theo 
chỉ dẫn của Hair & cộng sự (2010, 70), nghiên cứu 
sơ bộ định lượng được thực hiện trên kết quả khảo 
sát mẫu gồm 126 quan sát nhằm đánh giá sơ bộ về 
độ tin cậy các thang đo để điểu chỉnh cho phù hợp 
thực tế. 

Thang đo của Morgan & Hunt (1994) thể hiện 
mối quan hệ nhà phân phối lốp xe ô tô và nhà cung 
cấp, đối tượng khảo sát là những nhà phân phối lốp 
xe có 50% hàng tồn kho của nhà cung cấp chính. 
Nghiên cứ sơ bộ được điều chỉnh cho phù hợp với 
mục tiêu nghiên cứu của đề tài là mối quan hệ của 
nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ. Các biện pháp 
đo lường đã được phát triển dựa trên phỏng vấn với 
đại diện các công ty xây dựng – nhà thầu xây dựng, 
thay đổi các câu hỏi theo hướng tiếp cận với nhà 
thầu xây dựng. Đối tượng khảo sát là nhà thầu có 
quan hệ với nhà thầu phụ chiến lược tức là có mối 
quan hệ lâu năm (khoảng 4-5 năm) và đã từng hợp 
tác khoảng 4-5 dự án, từ đó các câu hỏi liên quan 
nhà cung cấp chính và nhà phân phối sẽ thay bằng 
nhà thầu xây dựng và nhà thầu phụ chiến lược. 

Lợi ích từ mối quan hệ được đo bằng cách so sánh 
giữa các nhà cung cấp lớn và nhà cung cấp thay thế. 
Chi phí chấm dứt quan hệ được bổ sung thêm chi phí 

về tình cảm và thời gian. Sự hợp tác cũng được sửa 
đổi làm rõ hơn cho phù hợp với tình hình nghiên cứu 
trong ngành xây dựng tại thành phố Hồ Chí Minh. 
Vì sự hợp tác được thể hiện thông qua hành vi hợp 
tác giữa các bên cùng đạt mục tiêu chung, mỗi quan 
hệ sẽ có những hành vi và mục tiêu khác nhau. Do 
đó, nội dung bộ thang đo của sự hợp tác được thay 
đổi dựa trên thang đo của Anderson & Narus (1990) 
và thông qua thảo luận nhóm để chỉnh sửa, đã rút ra 
được hành vi thể hiện hợp tác trong quảng bá hình 
ảnh, và sự giới thiệu dự án phù hợp. Kết quả chấp 
nhận giả thiết của sự tin tưởng và sự cam kết mối 
quan hệ tới hợp tác, cũng như sự phù hợp của mô 
hình cũng có thể khẳng định độ tin cậy của việc xây 
dựng thang đo.

Với nghiên cứu sơ bộ định lượng, các biến quan 
sát có hệ số Cronbach’s alpha dưới 0,6 và hệ số 
tương quan giữa biến và tổng dưới 0,3 trong phân 
tích Cronbach’s alpha sẽ bị loại bỏ. Các biến quan 
sát có trọng số nhỏ hơn 0,5 trong phân tích yếu tố 
khám phá EFA sẽ tiếp tục bị loại bỏ và kiểm tra tổng 
phương trích phải ≥ 50%. Các biến còn lại sẽ được 
đưa vào bảng câu hỏi dùng cho nghiên cứu định 
lượng chính thức.

Sau kiểm định sơ bộ đạt yêu cầu, thang đo chính 
thức dùng cho nghiên cứu định lượng với kích thước 
mẫu n = 264. Các thang đo này được tiếp tục kiểm 
định lại bằng hệ số Cronbach’s alpha và phân tích 
yếu tố khám phá EFA. Tiếp tục, các biến quan sát sẽ 
được sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết.

Thang đo và mô hình lý thuyết được kiểm định 
bằng phương pháp phân tích CFA và phân tích mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm định độ 

H9: Sự tin tưởng có tác động cùng chiều đến cam kết mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng và nhà 

thầu phụ. 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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tương thích của mô hình lý thuyết và giả thiết bằng 
phương pháp ML (maximum likelihood). Kiểm định 
Bootstrap để tra tầm quan trọng của biến trung gian 
và ước lượng lại các tham số của mô hình.

Kết quả khảo sát thu được: (1) Quy mô công ty: số 
lượng nhân viên từ 0 cho tới 50 người chiếm (27%), 
51-100 nhân viên (39%), 101-500 nhân viên (25%); 
(2) Doanh thu: từ 0-100 tỷ chiếm (42%), 101-500 tỷ 
(28%), 5001-1000 tỷ (27%). Như vậy, mẫu có thể 
tin tưởng được khi những người trong độ tuổi trên 
30 chiếm phần lớn đại diện cho đội ngũ có nhiều 
năm làm việc cho các nhà thầu xây dựng, đa số nắm 
các vị trí giám đốc hoặc phó giám đốc (41%) hoặc 
người trực tiếp làm việc tại công trường là các kỹ 
sư trưởng công trình và cán bộ kỹ thuật, hiểu biết 

về mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu 
phụ. Về số dự án hợp tác và số năm quan hệ với nhà 
thầu phụ chiến lược cũng năm trong khoảng từ 5 
năm trở lên và hợp tác từ 4 dự án trở lên chiếm phần 
lớn trong mẫu nghiên cứu.

4. Kết quả và thảo luận
Đánh giá thang đo qua hệ số tin cậy Cronbach’s 

Alpha, EFA, CFA.
Kết quả CFA cho thấy, mô hình phù hợp với 

dữ liệu thị trường. Các thang đo đều đạt tính đơn 
hướng, trừ giá trị chia sẻ không đạt do có hai thang 
đo tự tương quan. Các trọng số CFA đều có ý nghĩa 
thống kê, trừ thang đo (quan điểm nhà thầu phụ 
chiến lược) của khái niệm giá trị chia sẻ tương đối 
thấp 0,49. Kết quả khẳng định tính đơn hướng và giá 

Bảng 1: Trọng số CFA (chuẩn hóa) của biến quan sát 

Biến quan sát λ 

(BR) Lợi ích mối quan hệ: ρc =0,67, ρvc =0,52, trung bình λ=0,69 
 

Nhà thầu phụ chiến lược làm gia tăng lợi nhuận dự án hơn so với các nhà thầu khác 0,50 
Chất lượng hoàn thành công việc của nhà thầu phụ chiến lược tốt hơn so với các nhà thầu 
khác 

0,89 

(RTC) Chi phí chấm dút mối quan hệ: ρc =0,6, ρvc =0,43, λ=0,69 
 

Sẽ mất thời gian nếu phải làm quen với nhà thầu mới 0,65a 
Thấy thoải mái khi làm việc với nhà thầu phụ chiến lược hơn là nhà thầu phụ thay thế 0,67 

(SV) Giá trị chia sẻ: ρc =0,82, ρvc =0,55, λ=0,69 
 

Công ty cần phải tôn trọng đạo đức nghề nghiệp mới có thể thành công  0,91 
Nhà thầu phụ chiến lược cũng có cùng ý kiến  0,49 
Sẽ sa thải nhân viên vi phạm đạo đức nghề nghiệp 0,92 
Nhà thầu phụ chiến lược cũng có cùng ý kiến trên 0,53 

(C) Giao tiếp: ρc =0,76, ρvc =0,53, λ=0,69 
 

Nhà thầu phụ định kỳ thông báo tiến độ công việc của họ 0,71 
Nhà thầu phụ hiểu và đáp ứng những tiêu chuẩn công việc của đối tác 0,90 
Nhà thầu phụ chiến lược sẵn sàng chia sẻ những ý kiến của mình để dự án đạt hiệu quả hơn 0,53 
(OB) Hành vi cơ hội: ρc =0,74, ρvc =0,59, λ=0,69 

 
Hứa nhưng không thực hiện việc mình đã hứa 0,67 
Nhà thầu phụ chiến lược thay đổi, sai lệch một phần thỏa thuận của hai bên 0,85 

(RC) Cam kết mối quan hệ: ρc =0,86, ρvc =0,68, λ=0,69 
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trị hội tụ các thang đo của khái niệm nghiên cứu. Hệ 
số tương quan cùng với sai lệch chuẩn đều khác 1 
(P<0,001), nên khẳng định giá trị phân biệt giữa các 
khái niệm nghiên cứu (Bảng 2). Kết quả cũng cho 
thấy thang đo đạt độ tin cậy tổng hợp (ρc) trên 0,6, 
tổng phương sai trích trên 0,5 (ρvc), trừ khái niệm chi 
phí chấm dứt mối quan hệ ρvc=0,43 tương đối thấp.

Trong suốt quá trình kiểm tra không có hiện tượng 
Heywood, đa số ma trận phương sai có các giá trị 
nhỏ hơn 2,58 cả mô hình lý thuyết và cạnh tranh.

Kết quả phân tích cho thấy mô hình có 189 bậc tự 
do với giá trị thống kê Chi-bình phương là 370,968; 
bậc tự do là 189 (p= 0,000), mặc dù p < 0,05 nhưng 
các chỉ số khác đều tốt: CMIN/df = 1,963, TLI= 
0,91, CFI= 0,927, và RSMEA=0,61. Như vậy thấy 
mô hình tương thích với dữ liệu thị trường.

Kiểm định biến trung gian sự cam kết mối quan 
hệ và sự tin tưởng: Kết quả cả năm khái niệm ban 
đầu đều có tác động gián tiếp tới khái niệm hợp tác 
thông qua hai biến trung gian (Bảng 3).

9 
 

Bảng 2: Hệ số tương quan giữa các khái niệm 

Mối quan hệ r Se 1-r cr p 

Sự hợp tác <--> Cam kết 0,47 0,055 0,53 9,74 0,000 

Sự hợp tác <--> Tin tưởng 0,49 0,054 0,52 9,53 0,000 

Giá trị chia sẻ <--> Cam kết 0,46 0,055 0,54 9,84 0,000 
Giá trị chia sẻ <--> Tin tưởng 0,22 0,060 0,79 13,01 0,000 
Cam kết <--> Tin tưởng 0,31 0,059 0,69 11,73 0,000 
Cam kết <--> Lợi ích mối quan hệ 0,21 0,060 0,79 13,08 0,000 
Cam kết <--> Chi phí chấm dứt quan hệ -0,20 0,061 1,20 19,76 0,000 
Giao tiếp <--> Tin tưởng 0,25 0,060 0,75 12,54 0,000 
Tin tưởng <--> Hành vi cơ hội -0,49 0,054 1,49 27,59 0,000 

Hình 2: Kết quả kiểm định CFA 
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Như vậy, sự cam kết và sự tin tưởng của mối quan 
hệ có vai trò như là các biến trung gian quan trọng, 
tác động đáng kể đến sự hợp tác của nhà thầu xây 
dựng và nhà thầu phụ. Các yếu tố lợi ích mối quan 
hệ, giá trị chia sẻ, sự giao tiếp, hành vi cơ hội như 
các xu hướng lây lan tạo ra tương tác đối với sự hợp 
tác, trừ chi phí khi chấm dứt quan hệ. Song, kết quả 
cho thấy đa số biến trung gian ở cấp độ trung gian 
một phần. Theo Zhao, Lynch & Chen (2010) đề xuất 
có thể mô hình cần còn có thêm biến trung gian hoặc 
điều tiết sẽ giải thích được tốt hơn. 

Kiểm định giả thuyết: Ngoại trừ H2: Chi phí chấm 
dứt mối quan hệ có tác động cùng chiều đến sự cam 
kết mối quan hệ (β = -0,17; p=0,08) không được 
chấp nhận vì không có ý nghĩa thống kê. Những giả 
thuyết còn lại đều được chấp nhận.

Đáng lưu ý là nhà thầu phụ khi đã tạo được sự tin 

tưởng thì sự hợp tác sẽ cao với ước lượng 0,41 - cao 
nhất so với các ước lượng khác. Tuy nhiên, để tạo sự 
tin tưởng là không hề dễ dàng, khi OB có tác động 
lớn nhất -0,495, tức là nếu nhà thầu xây dựng nhận 
thấy hành vi cơ hội nơi nhà thầu phụ thì sự tin tưởng 
sẽ bị suy giảm nghiêm trọng. Trong khi để gia tăng 
giá trị chia sẻ, trao đổi giao tiếp để nâng cao sự tin 
tưởng là rất khó khi giá trị chia sẻ, sự trao đổi giao 
tiếp có tác động tới sự tin tưởng thấp nhất trong các 
ước lượng lần lượt 0,159; 0,165.

5. Hàm ý quản trị
Kết quả cho thấy, mô hình lý thuyết sự cam kết 

mối quan hệ và sự tin tưởng giải thích rõ, đáp ứng 
được mục tiêu của nghiên cứu. Từ đó, chúng tôi đề 
xuất các hàm ý:

Thứ nhất, chú trọng đến lợi ích mối quan hệ. Lợi 
ích mối quan hệ mà nhà thầu phụ đem lại cho chủ 
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thầu là một yếu tố quyết định cho sự cam kết. Các 
giải pháp làm gia tăng lợi ích vượt trội cho nhà thầu 
là chất lượng dịch vụ cung cấp và củng cố sự cam 
kết mối quan hệ giữa hai bên. Nhà thầu phụ muốn 
đạt được sự cam kết phải nâng cao trình độ năng lực 
của mình mới có thể nâng cao chất lượng dịch vụ 
cung cấp và tạo ra lợi nhuận cho nhà thầu xây dựng, 
từ đó chủ thầu mới nhận thấy tầm quan trọng của 
việc duy trì và mong muốn duy trì mối quan hệ. 

Thứ hai, quan tâm thấu đáo đến các chi phí chấm 
dứt mối quan hệ. Chí phí chấm dứt mối quan hệ có 
tác động ngược chiều với giả thuyết. Chính nhà thầu 
xây dựng nhận thấy chi phí chấm dứt mối quan hệ, 
vấn đề tình cảm và thời gian không gây nên thiệt 
hại kinh tế đáng kể nên không thể níu kéo nhà thầu 
xây dựng muốn cam kết mối quan hệ. Khi chi phí 
chấm dứt mối quan hệ được giữ ở mức thấp, thể 
hiện một mối quan hệ kinh doanh không chắc chắn, 
các nhà thầu phụ sẽ lo sợ bị kết thúc mối quan hệ và 
có những hành động để cam kết chắc chắn hơn, làm 
gia tăng sự cam kết, duy trì mối quan hệ, với các 
hành động cụ thể như: cam kết giữ giá hợp lý, cam 
kết chất lượng, tìm hiểu nhu cầu nhà thầu xây dựng, 
phối hợp giải quyết các vấn đề mâu thuẫn, sai sót 
trong quá trình thực hiện dự án.

Thứ ba, xây dựng được sự tin tưởng sẽ có tác động 
lớn tới sự hợp tác. Để nhà thầu xây dựng nhận thức 
rõ về hành vi, mục đích của nhà thầu phụ sẽ là yếu 
tố quyết định đến sự tin tưởng, từ đó xây dựng lòng 
tin dựa trên những đặc điểm cá nhân về sự trung 
thực, tin cậy sẽ đạt được ở mức độ cao và tác động 
lớn hơn tới sự hợp tác. Mối quan hệ dựa trên sự tin 
tưởng phải trở thành một mục tiêu thay vì chỉ là kết 
quả của mỗi giao dịch, nó làm giảm nghi ngờ chỉ 
tận dụng lợi thế của nhau vì lợi ích ngắn hạn, và tin 
tưởng mạnh hơn mối quan hệ sẽ được cam kết duy 
trì, tác động tổng hợp lên mạng lưới hợp tác.

Cuối cùng, chú trọng tầm quan trọng của sự cam 
kết mối quan hệ và sự tin tưởng trong nghiên cứu thị 
trường và quản trị tổ chức. Sự cam kết mối quan hệ 
và sự tin tưởng trong nghiên cứu thị trường khi được 
chứng minh là các biến trung gian quan trọng, nếu 
không tính đến tác động của hai biến này sẽ dẫn đến 
kết luận sai lầm và ảnh hưởng tới kết quả của các 
nghiên cứu căn bản khác. Trong quản lý, sự tin tưởng 
và cam kết mối quan hệ của nhà thầu xây dựng đóng 
một vai trò quan trọng trong hợp tác, thiếu chúng sẽ 
không thể tiến đến sự hợp tác bền vững.

Hạn chế của nghiên cứu: Nghiên cứu của chúng 
tôi chỉ được thực hiện trên các yếu tố của Marketing 
mối quan hệ tác động tới sự hợp tác giữa nhà thầu 
xây dựng và nhà thầu phụ theo quan điểm của nhà 
thầu xây dựng. Nếu theo quan điểm của nhà thầu 
phụ cũng sẽ có sự khác biệt, và như vậy cần nghiên 
cứu với đối tượng là nhà thầu phụ, kỹ thuật chọn 
mẫu ngẫu nhiên và theo sự giới thiệu của các thành 
viên trả lời bảng khảo sát, để đạt được độ tin cậy hơn 
thì cần nghiên cứu mẫu theo xác suất.

Giá trị chia sẻ có thể mở rộng thêm. Trong mối 
quan hệ hợp tác giữa nhà thầu xây dựng và nhà thầu 
phụ chiến lược, các nhà thầu xây dựng trải qua quá 
trình quan hệ hợp tác lâu dài sẽ xây dựng các giá trị, 
các mục tiêu, quy tắc, họ hiểu cách thức làm việc 
của nhau và đạt được sự nhất trí nhanh hơn so với 
các đối tác mới làm việc cùng. Vì vậy, cần nghiên 
cứu chia sẻ các giá trị khác liên quan đến chất lượng 
sản phẩm, các mục tiêu, quy tắc cũng có thể tiếp 
tục phát triển cam kết mối quan hệ và tin tưởng vào 
quan hệ đối tác.

Nghiên cứu cũng có thể mở rộng hơn theo hướng 
khám phá thêm biến trung gian hoặc điều tiết sẽ 
giải thích mô hình tốt hơn, hoặc thay đổi tìm hiểu 
Marketing mối quan hệ giữa nhà thầu xây dựng với 
các mối tương quan khác.
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