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TÓM TẮT
Kinh tế Việt Nam ngày càng phát triển, dẫn đến sự phát triển mạnh của các ngành công nghiệp
trong đó có ngành công nghiệp hàng hải và ngành công nghiệp chế tạo. Điều này làm bùng nổ
nhu cầu đối với ngành sơn phủ bảo vệ mà cụ thể là ngành sơn công nghiệp và hàng hải. Tuy
nhiên, tại Việt Nammặc dù đã có nhiều nghiên cứu về hành vi mua hàng của khách hàng ở mảng
sơn trang trí nhưng chưa có nhiều nghiên cứu về hành vi mua sơn công nghiệp và hàng hải. Vì
vậy, nghiên cứu định lượng này được thực hiện nhằm làm rõ các yếu tố tác động đến hành vi mua
hàng của khách hàng trongmảng kinh doanh sơn công nghiệp và hàng hải. Dữ liệu được thu thập
từ bảng khảo sát với sự tham gia của 300 khách hàng đã và đang dùng các sản phẩm sơn công
nghiệp và hàng hải. Kết quả phân tích cho thấy có bốn yếu tố tác động đến hành vi mua hàng của
khách hàng đó là chất lượng sản phẩm, khuyếnmãi giảm giá, giá bán và tính sẵn có. Trong đó, chất
lượng sản phẩm là yếu tố có tác động mạnh nhất đến hành vi mua hàng của khách hàng trong
lĩnh vực này, tiếp theo đến về khuyến mãi, tính sẵn có và giá bán. Trong khi có, yếu tố về hình ảnh
thương hiệu lại không có tác động đến quyết định mua hàng của khách hàng. Từ kết quả nghiên
cứu, một số hàm ý được đề xuất nhằm giúp cho các nhà cung cấp của các hãng sơn công nghiệp
và hàng hải có các điều chỉnh chiến lược phù hợp.
Từ khoá: hành vi mua hàng, sơn công nghiệp và hàng hải, chất lượng, khuyến mãi giảm giá, tính
sẵn có, giá bán

GIỚI THIỆU
Kinh tế Việt Nam trong hơn 20 năm hội nhập và phát
triển đã có nhiều chuyển biếnmạnhmẽ, cơ sở hạ tầng
đã được chú trọng đầu tư cũng việc trao đổi giao dịch
trong và ngoài nước diễn ra rất sôi động. Điều này dẫn
đến sự phát triển của các ngành công nghiệp và ngành
hàng hải nhằm đáp ứng nhu cầu vận chuyển hàng hóa
cũng như xây dựng các công trình công nghiệp. Việc
phát triển các ngành công nghiệp và hàng hải kéo theo
nhu cầu rất lớn về các vật liệu cơ bản như sắt, thép, xi
măng, cát đá và đặc biệt là sơn phủ bảo vệ hay sơn
công nghiệp và hàng hải
Theo số liệu thống kê của Coatingsworld năm 2019 1

tổng dung lượng thị trường sơn và chất phủ công
nghiệp tại Việt Nam đạt mức xấp xỉ 620 triệu đô la,
trong đó mảng sơn trang trí (các công trình nhà cửa
dân dụng) chiếm khoảng 62% tương đương với mức
trên 380 triệu đô la và mảng sơn và chất phủ công
nghiệp (ứng dụng trong các ngành như sơn bột tĩnh
điện, sơn kim loại, sơn công nghiệp, sơn hàng hải)
chiếm khoảng 38% tương đương với mức gần 240
triệu đô la, Và với mức tăng trưởng bình quân khoảng
12% trong giai đoạn từ nằm 2021-2030 2 mỗi năm thì
thị trường sơn và chất phủ công nghiệp tại Việt Nam

dự kiến đạt mức khoảng 530 triệu đô la vào năm 2025
và sẽ xấp xỉ 930 triệu đô la vào năm 2030 và tổng
dung lượng thị trường sơn nói chung trong giai đoạn
này ước tính vào khoảng 2,410 triệu đô la. Trong đó,
theo số liệu của hiệp hội sơn vàmực in Việt Nam năm
20173, tỷ lệ đóng góp của sơn công nghiệp và hàng hải
chiếm khoảng 13% trong tổng dung lượng thị trường,
ước tính khoảng hơn 310 triệu đô la vào năm 2030.
Do đó, có thể thấy rằng, tiềm năng thị trường sơn
công nghiệp và hàng hải còn rất lớn và tiềm năng,
Thêm vào đó có sự khác nhau rất lớn giữa mảng sơn
công nghiệp và hàng hải và mảng sơn trang trí. Mảng
sơn công nghiệp và hàng hải là một ngành hẹp rất đặc
thù, các đối tượng sử dụng các sản phẩm sơn công
nghiệp là những khách hàng doanh nghiệp, hoạt động
trong chuỗi ngành công nghiệp sản xuất và hàng hải.
Do đó, việc tiếp cận các đối tượng khách hàng này và
có kiến thức hay hiểu biết về lĩnh vực này là rất khó
khăn và hạn chế. Trên thế giới và tại ViệtNamcũng có
khá nhiều nghiên cứu về hành vi mua sơn của khách
hàng ở mảng sơn trang trí. Tuy nhiên, trong mảng
sơn công nghiệp, tại Việt Nam gần như chưa có một
nghiên cứu nào về chủ đề này.
Partovi4 nhận định rằng trong lĩnh vực hóa chất, mà
chủ yếu là sơn, chất phủ làmộtmảng có đặc tính cạnh

Trích dẫn bài báo này: Bằng N V, Công T T. Các yếu tố tác động đến hành vi mua sơn công nghiệp và
hàng hải tại Việt Nam. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 7(1):3977-3987.
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tranh rất mạnh mẽ. Do đó, các yếu tố quan trọng dẫn
đến hành vi mua hàng của khách hàng phụ thuộc vào
các nhân tố như giá cả, chất lượng đảm bảo, giao hàng
nhanh và đa dạng sản phẩm. Trong nghiên cứu của
Rio 5 chỉ ra rằng hành vi mua hàng của khách hàng
đối với một nhãn hiệu phụ thuộc vào cảm nhận của
chính người mua hàng hơn là hình ảnh thương hiệu
được quảng cáo trên các mạng xã hội. Trong ngành
sơn, sự cảm nhận về thương hiệu của khách hàng bị
ảnh hưởng bởi các tác động từ các đại lý, các bên thi
công và các đơn vị tư vấn khi họ có nhu cầu mua sơn
theo Kochukalam & Joseph 6.
Đồng quan điểm ở trên, trong nghiên cứu của Pandey
&Mani7 chỉ ra rằng khách hàng sử dụng sơn sẽ không
biết rõ về chất lượng của các sản phẩm sơn cho đến
khi chúng được thi công xong. Chính vì điều này, vai
trò của đại lý và nhà thi công rất quan trọng trong
việc tư vấn loại sơn từ đó dẫn đến hành vi mua hàng
của khách hàng. Trong hành vi lựa chọn sơn. Ra-
hayu & Iskandar8 cũng khẳng định vai trò quan trọng
của nhóm đối tượng trung gian như đại lý hay nhà
phân phối. Tuy nhiên, trong nghiên cứu của mình,
Rahayu và Iskandar8 đã chỉ ra rằng yếu tố chất lượng
là quan trọng nhất tác động đến hành vi mua sơn của
khách hàng. Tương tư, trong nghiên cứu của Reena
& Jenifer9 cũng cho rằng chất lượng là yếu tố rất quan
trọng tác động đến hành vi mua sơn của khách hàng.
Đồng thời, các chiến lược marketing phù hợp cũng
tác động không nhỏ đến hành vi mua hàng của khách
hàng. Ubayachandra & Mendis10 trong nghiên cứu
củamình đã kết luận rằng hành vi mua sơn của khách
hàng chịu tác động bởi ba yếu tố là hình ảnh thương
hiệu, chất lượng sản phẩm và giá. Trong đó, hình ảnh
thương hiệu là nhân tố tác động mạnh nhất so với
hai biến tác động còn lại. Thêm vào đó, theo Vembu
và cộng sự11 trong nghiên cứu của mình đã bổ sung
thêm các nhân tố tác động đến hành vi mua sơn của
khách hàng ngoài các yếu tố ở trên như tính sẵn có
của sản phẩmvà khuyếnmãi/giảmgiá đều có tác động
đến hành vi mua sơn của khách hàng. Trong nghiên
cứu này tác giả muốn tiến hành tìm hiểu các yếu tố
tác động đến hành vi mua sơn công nghiệp của khách
hàng tại thị trường Việt Nam. Thông qua việc xem xét
các yếu tố như hình ảnh thương hiệu, giá, chất lượng
sản phẩm, sự sẵn có và khuyến mãi/giảm giá có tác
động như thế nào đến hành vi mua sơn công nghiệp
của khách hàng tại Viêt Nam.

TỔNGQUANNGHIÊN CỨU VÀ PHÁT
TRIỂN GIẢ THUYẾT

Các lý thuyết về hành vi mua hàng của tổ
chức
Đầu tiên là lý thuyết hình ảnh. Theo Mitchell và
Beach12 lý thuyết hình ảnh được đề xuất thay thế cho
lý thuyết về việc ra quyết định truyền thống và nó như
một lý thuyết tâm lýmô tả về việc ra quyết định. Theo
lý thuyết hình ảnh, hầu hết mọi người thường đưa ra
các quyết định bằng cách sử dụng các quy trình đơn
giản, dễ dàng, không phân tích và nhanh chóng cho
mỗi quyết định, ngay cả khi quyết định đó có tầm
quan trọng đáng kể đối với người ra quyết định. Thực
tế, trong hành vi mua hàng của khách hàng trong
ngành sơn nói chung, các khách hàng thường ưu tiên
chọn những thương hiệu phổ biến, vì họ tin rằng
thương hiệu tốt sẽ đi kèm với chất lượng theo Ubay-
achandra & Mendis10. Do đó, lý thuyết này giải thích
cho biến hình ảnh thương hiệu tác động đến hành vi
mua hàng của khách hàng trong nghiên cứu này.
Thứ hai là lý thuyết về sự kỳ vọng đã giải thích các
quyết định mọi người đưa ra trong các điều kiện
không chắc chắn và có rủi ro13. Các thành phần trong
lý thuyết về sự kỳ vọng đã chỉ ra rằng khi đưa ra quyết
định các khách hàng thường đưa ra một khung tham
chiếu hoặcmột tiêu chuẩn nội bộ để so sánh, đánh giá
các nhà cung cấp trước khi ra quyết định. Ngoài ra,
một thành phần khác trong lý thuyết của sự kỳ vọng
cũng chỉ ra rằng, khách hàng khi buộc phải ra quyết
định lựa chọn trong các tình huống có thể có tổn thất,
họ có xu hướng lựa chọn một tình huống có khả năng
xảy ra tổn thất thấp nhất13. Trong lĩnh vực sơn công
nghiệp và hàng hải, gọi chung là sơn công nghiệp thì
nguy cơ tổn thất đến từ việc chất lượng sơn kém dẫn
đến làm hư hại công trình, tài sản của khách hàng, từ
đó tác động đến quyết định hay hành vi mua sơn của
khách hàng thông qua việc lựa chọn nhà cung cấp có
chất lượng sản phẩm cao đối với các tài sản hay công
trình có nguy cơ xảy ra rủi ro. Do đó, lý thuyết này
giải thích cho biến chất lượng sản phẩm tác động đến
hành vi mua hàng trong lĩnh vực sơn công nghiệp.

Tổng quan các nghiên cứu liên quan và các
giả thuyết đề xuất

Hành vimua hàng
Theo Homburg & Kuester14 cho rằng hành vi mua
hàng của tổ chức được chia thành 3 nhóm chính
chính. Đầu tiên là các đơn vị ra quyết định mua hàng,
cụ thể là cấu trúc của các trung tâm mua hàng15 và
các yếu tố tác động trên các cấu trúc này16. Thứ hai là
quy trình ra quyết địnhmua hàng17. Thứba là kết quả
của các quyết định mua hàng, điều này có liên quan
đến sự trung thành của khách hàng18, hay sự hài lòng
của khách hàng19.
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Trong ngành sơn, theo Hawkins & Mothersbaugh20

một số yếu tố tác động đến hành vi của người mua
đó là sản phẩm, thương hiệu, giá cả và dịch vụ. Hay
theo nghiên cứu củaVembu&cộng sự11 kết luận rằng
hành vimua sản phẩm sơn của khách hàng chịu sự tác
động bởi năm yếu tố là danh tiếng công ty, giá cả, chất
lượng, khuyến mãi và tính sẵn có.
Nghiên cứu của Partovi 4 lại chỉ ra các yếu tố liên quan
trực tiếp đến sản phẩm như độ bền, tính đồng nhất,
hạn sử dụng dài hoăc các yếu tố liên quan đến việc bảo
hành, giao hàng, năng lực của nhà cung cấp21; hoặc
theo nghiên cứu của Krishna22 thì đưa ra các yếu tố
về danh mục sản phẩm, hệ thống phân phối, Tất cả
các yếu tố này đều có tác động đến hành vi mua hàng
của khách hàng đối với sản phẩm sơn.
Ngoài các yếu tố tác động đến hành vi mua hàng xuất
phát từ phía nhà sản xuất thì có một số nghiên cứu
chỉ ra các yếu tố tác động đến từ bên thứ ba. Trong
nghiên cứu của Padey & Mani7 hay trong nghiên cứu
của Kochukalam & Joseph6 đã nêu ra sự tác động của
các người ảnh hưởng như nhà thi công. đại lý đến
hành vi mua hàng của khách hàng. Hay như nghiên
cứu của Rahayu & Iskandar8 đã chỉ ra các nhân tố tác
động xuất phát từ yếu tố vĩ mô như văn hóa, nhân
khẩu học, tình trạng xã hội, gia đình hoặc các yếu tố
thuộc về bên trong của khách hàng như nhân thức,
tiềm thức, động cợ cảm xúc và thái độ cũng có tác
động đến hành vi mua hàng của khách hàng.

Hình ảnh thương hiệu
Hình ảnh thươnghiệu làmột tập hợp các nhận thức về
thương hiệu sản phẩm và một tập hợp các liên tưởng
trong tâm trí của khách hàng23. Còn theo Vembu &
cộng sự 11 trong nghiên cứu thực nghiệm củamình đã
cho thấy rằngmột hình ảnh thương hiệu tốt nhất phải
bao gồm các yếu tố như chất lượng tốt, thương hiệu
phổ biến, giá rẻ và tốt và được sử dụng nhiều nhất.
Theo Reena & Jenifer9 cho rằng thương hiệu đóng vai
trò quan trọng trong hành vi lựa chọn sản phẩm sơn
của khách hàng. Từ đó đưa ra giả thuyết:
H1: có mối quan hệ tích cực giữa hình ảnh thương hiệu
và hành vi mua hàng

Chất lượng sản phẩm
Theo Kotler & Keller24 cho rằng chất lượng sản phẩm
là một số các đặc tính của sản phẩm nhằm đáp ứng
các nhu cầu của khách hàng, đem lại lợi ích cho khách
hàng. Có nhiều yếu tố đánh giá chất lượng sản phẩm
như tính năng, hiệu quả, độ bền, độ tin cậy, tiện dụng,
mẫu mã và thiết kế. Theo Vembu & cộng sự 11 trong
nghiên cứu của mình đã kết luận rằng chất lượng sản
phẩm là một nhân tố chính ảnh hưởng đến hành vi
mua sản phẩm sơn. Từ đó đưa ra giả thuyết:

H2: chất lượng sản phẩm có tác động tích cực đến hành
vi mua hàng

Giá bán sản phẩm
Theo Kotler & Amstrong25 định nghĩa giá là số tiến
mà khách hàng phải trả để mua sản phẩm. Có các chỉ
báo về giá như giá cả hợp lý, giá cả theo lợi ích, giá cả
theo chất lượng và giá cả cạnh tranh. Trong lĩnh vực
sơn công nghiệp và hàng hải nói riêng và mảng kinh
doanh B2B nói chung, giá cả đóng vai trò rất quan
trọng vì là chi phí đầu vào nên việc giá bán cạnh tranh
cũng là một yếu tố không thể thiếu bên cạnh chất
lượng trong các hành vi mua hàng của khách hàng.
Theo Gan & cộng sự26 cho rằng giá càng cao thì tác
động tiêu cực đến hành vi mua hàng của khách hàng.
Từ đó đưa ra giả thuyết:
H3: giá cả có sự ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi mua
hàng của khách hàng.

Khuyếnmãi/giảm giá
Khuyến mãi/giảm giá nhằm mục đích tăng lượng
hàng bán, qua đó làm tăng doanh thu và tạo ra lợi
ích kinh tế27. Trong rất nhiều chiến lược mà doanh
nghiệp thực hiện nhằm thu hút khách hàngmua hàng
nhiều hơn và thường xuyên hơn, thì việc khuyến
mãi/giảm giá là một phương pháp được sử dụng phổ
biến nhất28. Đã có nhiều nghiên cứu về tác động của
việc khuyếnmãi/giảm giá đến sự cảm nhận của khách
hàng về chất lượng sản phẩm và hình ảnh thương
hiệu29,30. Theo Donthu & Lee31 cho rằng giá bán sản
phẩm là một chỉ dấu cho chất lượng sản phẩm. Trong
nghiên cứu củaHuang& cộng sự 32 kết luận rằng, việc
giảm giá sẽ có tác động tích cực đến hành vi mua lại
của khách hàng. Từ đó đưa ra giả thuyết:
H4: khuyếnmãi/giảm giá có tác động tích cực đến hành
vi mua hàng.

Tính sẵn có của sản phẩm
Theo nghiên cứu của Young và cộng sự 33 cho rằng
khách hàng thông thường không muốn mất nhiều
thời gian cho việc tìm kiếm, chờ đợi khi mua sản
phẩm và họ mong muốn các sản phẩm có thể dễ dàng
nhanh chóng mua được. Young và cộng sự 33 trong
cùng nghiên cứu đã lập luận rằng sự sẵn có một cách
có hạn của sản phẩm có tác động tiêu cực đến hành vi
mua hàng của khách hàng. Từ đó đưa ra giả thuyết:
H5: sự sẵn có của sản phẩm có tác động tích cực đến
hành vi mua hàng.

Mô hình nghiên cứu đề xuất
Sau khi tham khảo các nghiên cứu trước về hành vi
mua sản phẩm sơn của các nghiên cứu trước, tác giả
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu (Nguồn: Vembu và cộng sự 11)

chọn mô hình nghiên cứu của Vembu & cộng sự 11 vì
nghiên cứu này còn khá mới sát với hiện thực kinh
doanh của ngành. Thêm vào đó, dựa vào việc tham
khảo ý kiến của các chuyên gia trong ngành là những
quản lý kinh doanh có thâm niên trên 10 năm tại các
doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh trong lĩnh vực sơn
công nghiệp và hàng hải và một số khách hàng cụ thể
là các trưởng phòng kỹ thuật, trưởng phòngmua hàng
hoặc giám đốc của các doanh nghiệp có thời gian dài
sử dụng các sản phẩm sơn công nghiệp và hàng hải.
Kết quả là hầu hết đều đồng ý các yếu tố tác động đến
hành vi mua sản phẩm sơn của khách hàng được nêu
trong mô hình khá đầy đủ và phù hợp (Hình 1)

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Các thang đo
Nghiên cứu này sử dụng các thang đo đã được kiểm
định trong các nghiên cứu trước như hành vi mua
hàng34, chất lượng sản phẩm31, thương hiệu 11, giá
và khuyến mãi/giảm giá 35 và sự sẵn có34.
Tất cả các biến quan sát đều áp dụng thang đo Likert
5 điểm, trong đó 1 là hoàn toàn không đồng ý và 5 là
hoàn toàn đồng ý.
Bảng câu hỏi được thiết kế trong nghiên cứu này sử
dụng tiếng Việt. Và được kiểm tra trước với nhóm
học viên cao học và một số khách hàng để kiểm tra
lỗi đánhmáy và lỗi chính tả và những câu từ chưa phù
hợp. Sau khi nhận lại phản hồi, bảng câu hỏi sẽ được
hoàn chỉnh một cách rõ ràng, dễ hiểu.

Việc lấymẫu và thu thập dữ liệu
Việc khảo sát thực tế được tiến hành đối với các khách
hàng đã và đang dung sơn công nghiệp và hàng hàng
của các hãng sơn có mặt tại Việt Nam. Do đặc thù
của ngành công nghiệp và hàng hải sẽ tập trung tại
các khu vực có ngành này phát triển mạnh như Hải

Phòng, Quảng Ninh, Nam Định, Quãng Ngãi, Nha
Trang, Bà Rịa-Vũng Tàu, Hồ Chí Minh là những nơi
có địa điểm chế tạo, sản xuất nhiều nhất cả nước. Do
đó, việc thu thập thập mẫu sẽ tiến hành chủ yếu tại
các khu vực này.
Việc lấy mẫu thuận tiện sẽ được tiến hành khảo sát
trực tiếp tại hiện trường hoặc qua điện thoại. Thông
tin khách hàng có được từ việc lấy từ các nơi sản xuất
và chế tạo như các xưởng đóng tàu, các công ty sản
xuất, thi công. Việc hướng dẫn và giải thích sẽ được
tiến hành trước khi tiến hành phỏng vấn khách hàng.
Đồng thời, cam kết giữ bí mật thông tin của khách
hàng và câu trả lời của họ.
Và để tránh sự trùng lắp ý kiến của các khách hàng,
thì việc khảo sát sẽ được tách riêng cho từng khách
hàng ở cùng một địa điểm và thời gian quá sát nhau
giữa mỗi lần phỏng vấn. Đồng thời không phỏng vấn
quá năm người tại cùng một địa điểm. Sau khi phỏng
vấn mỗi khách hàng sẽ gửi tặng khách hàng một món
quá lưu niệm nhỏ (sổ, bút).
Kết quả thu được 242 bảng câu trả lời hợp lệ trên tổng
số 300 mẫu khảo sát, chiếm tỷ lệ 81% trong thời gian
từ tháng 1/2022 đến tháng 4/2022. Phân tích 242 bảng
trả lời hợp lệ thì chiếm phần lớn đến từ các doanh
nghiệp tư nhân Việt Nam với tỷ lệ 57%, doanh nghiệp
cổ phần chiếm 31,4% và ít nhất là doanh nghiệp nước
ngoài với 9,5% và doanh nghiệp nhà nước chỉ chiếm
2,1%. Tương ứng với mức quy mô doanh nghiệp lớn
chiếm tỷ trong cao nhất với 59,5%, doanh nghiệp vừa
chiếm 28,1% và thấp nhất là doanh nghiệp nhỏ chỉ
chiếm 12,4%. Trụ sở chính của các doanh nghiệp
trong ngành này tập trung ở miền Bắc và miền Nam
với tổng tỷ lệ 77,2% nơi tập trung các nhà máy và
xưởng sản xuất cũng như các khách hàng cũng tập
trung ở đây cũng rất lớn, còn lại ở miền Trung 12,4%
và đồng bằng sông Cửu Long chiếm ít nhất với 10,3%.
Chi tiết trong Bảng 1.
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Bảng 1: Thống kêmẫu nghiên cứu

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Loại hình doanh nghiệp theo vốn đầu
tư

Doanh nghiệp nhà nước 5 2,1

Doanh nghiệp tư nhân Việt Nam 138 57,0

Doanh nghiệp tư nhân nước ngoài 23 9,5

Doanh nghiệp cổ phần 76 31,4

Quy mô doanh nghiệp Doanh nghiệp nhỏ 30 12,4

Doanh nghiệp vừa 68 28,1

Doanh nghiệp lớn 144 59,5

Trụ sở doanh nghiệp Miền Bắc 93 38,4

Miền Trung 30 12,4

Miền Nam 94 38,8

Đồng Bằng Sông Cửu Long 25 10,3

KẾT QUẢ
Kiểm định độ tin cậy và giá trị các thang đo
Kết quả phân tích ở Bảng 2 cho thấy hệ số Cronbach’s
Alpha của tất cả các biến tiềm ẩn có giá trị nằm trong
khoảng từ 0,798 đến 0,889 lớn hơn giá trị khuyến nghị
0,6. TheoHair & cộng sự 36 ta kết luận thang đo đạt độ
tin cậy tốt. Hệ số tải nhân tố của các biến độc lập nằm
trong khoảng 0,564 đến 0,945 cho thấy các biến quan
sát có ý nghĩa thống kê tốt35 và với 5 nhân tố được
trích (có chỉ số Eigenvalue > 1) có tổng phương sai
trích được là 72,467% (lớn hơn giá trị tiêu chuẩn 50%)
như vậy 5 nhân tố này giải thích được 72,467% biến
thiên dữ liệu của các biến quan sát37. Tương tự đối
với biến phụ thuộc, có hệ số tải nhân tố từ 0,873 đến
0,899 và một nhân tố được trích (có chỉ số Eigenvalue
> 1) giải thích được 79,018% biến thiên dữ liệu của ba
biến quan sát.
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Bảng 2: Kết quả kiểm định độ tin và giá trị thang đo

Biến quan sát Hệ số tải
nhân tố

Alpha
(α)

Tổng
phương
sai trích

Hành vi mua hàng (HV) theo thang đo của Singh & Verma34

(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
HV1: Tôi đang là một khách hàng thường xuyên của loại sơn đã dùng 0,873 0,867 0,790
HV2: Tôi vẫn sẽ mua sản phẩm của loại sơn đã dùng thậm chí có các sản
phẩm thay thế tương đương

0,894

HV3: Tôi không ngại trả giá cao cho các sản phẩm cao cấp của loại sơn
đã dùng,

0,899

Giá bán sản phẩm (GB) theo thang đo của Swani & Yoo 35 0,725
(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
GB1: Giá bán các sản phẩm của loại sơn đã dùng là đắt (tiền) 0,879 0,883
GB2: Giá bán các sản phẩm của loại sơn đã dùng là rẻ (tiền) 0,866
GB3: Giá bán các sản phẩm của loại sơn đã dùng cao (so với thị trường) 0,931
Tính sẵn có (TSC) theo thang đo của Singh & Verma34

(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
TSC1: Tôi có thể dễ dàng mua được các sản phẩm của loại sơn đã dùng
trên thị trường

0,785 0,889

TSC2: Tôi có thể mua các sản phẩm của loại sơn đã dùng trên mạng
(online)

0,945

TSC3: Tôi có thể mua các sản phẩm của loại sơn đã dùng tại các cửa
hàng hoặc đại lý

0,930

Khuyến mãi (KM) theo thang đo của Swani & Yoo 35

(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
KM1: Giá bán sản phẩm của loại sơn đã dùng đang được giảm giá mạnh 0,930 0,873
KH2: Giá bán các sản phẩm ở thời điểm hiện tại rẻ hơn giá bán trước
đây

0,759

KH3: Giá bán của loại sơn đã dùng ở thời điểm hiện tại giúp tôi tiết kiệm
được nhiều so với giá bán trước đây

0,931

Thương hiệu (TH) theo thang đo của Vembu & cộng sự 11

(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
TH1: Thương hiệu của loại sơn đã dùng đi kèm với chất lượng tốt 0,823 0,838
TH2: Thương hiệu của loại sơn đã dùng phổ biến nhất 0,796
TH3: Thương hiệu của loại sơn đã dùng rẻ và tốt nhất 0,832
TH4: Thương hiệu của loại sơn đã dùng được sử dụng nhiều nhất 0,807
Chất lượng sản phẩm (CL) theo thang đo của Donthu & Lee 31

(Thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn không đồng ý; 5: hoàn toàn
đồng ý)
CL1: Sản phẩm của loại sơn đã dùng có chất lượng cao 0,663 0,798
CL2: Chất lượng sản phẩm của loại sơn đã dùng cực kỳ cao 0,777
CL3: Tính năng/hiệu quả của loại sơn đã dùng là rất cao 0,728
CL4: Sản phẩm sơn đã dùng có chất lượng rất tốt 0,564
CL5: Sản phẩm sơn đã dùng có chất lượng thấp 0,778
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Kiểm địnhmô hình và các giả thuyết

Kiểm địnhmô hình nghiên cứu
Về mức độ giải thích của mô hình. Kết quả nghiên
cứu cho thấy giá trị R2 hiệu chỉnh là 0,528, như vậy
52,8% sự thay đổi về quyết định mua sơn công nghiệp
và hàng hải của khách hàng được giải thích bởi các
biến độc lập, còn lại 47,2% do các biến ngoài mô hình
và sai số ngẫu nhiên. Kết quả kiểm định được trình
bày trong Bảng 3.
Kết quả kiểm định cũng cho thấy mức ý nghĩa Sig <
0,05. Do vậy, có thể kết luận rằng mô hình đưa ra phù
hợp với dữ liệu thu thập từ thị trường. Hay nói cách
khác, các biến độc lập có sự tương quan tuyến tính với
biến phụ thuộc với mức ý nghĩa 5%, độ tin cậy 95%,
Kết quả được trình bày trong Bảng 4.

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Theo kết quả kiểm định ở Bảng 5, giả thuyết H2,
H3, H4, H5 được chấp thuận, cho thấy rằng giá bán,
khuyến mãi giảm giá, chất lượng và tính sẵn có của
sản phẩm có tác động tích cực đến hành vi mua hàng
của khách hàng (Giá bán có β = 0,143, p = 0,004; tính
sẵn có có β = 0,153, p = 0,001, khuyến mãi giảm giá
có β = 0,163, p = 0,001, chất lượng có β = 0,532, p =
0,000). Đồng thời, kết quả cũng thể hiện mức ý nghĩa
của các giả thuyết được chấp thuận này ở mức 5%, độ
tin cậy 95%.
Tuy nhiên, kết quả cũng cho kết quả giả thuyết H1

không được chấp thuận, nghĩa là hình ảnh thương
hiệu không có tác động đến hành vi mua hàng của
khách hàng (Thương hiệu có β = 0,100, p = 0,920).
Từ kết quả hồi quy, đưa ra phương trình hồi quy
chuẩn hóa như sau:
GTTB.HànhVi = 0,532*GTTB.Chất Lượng +
0,163*GTTB.Khuyến Mãi + 0,153*GTTB.Tính Sẵn
Có + 0,143*GTTB.Giá Bán + ε

THẢO LUẬN
Giả thuyết H1 không được chấp thuận, nghĩa là hành
vi mua hàng không chịu sự tác động của hình ảnh
thương hiệu. Điều này được giải thích bởi hình ảnh
thương hiệu trong giai đoạn hiện nay, đối với ngành
sơn công nghiệp không quá quan trọng, một phần bởi
vì không có nhiều thương hiệu mới tham gia vào thị
trường sơn công nghiệp tại Việt Nam ngoài những
thương hiệu có sẵn3, khách hàng gần như biết khá
rõ về các thương hiệu hiện hành tại thị trường Việt
Nam. Đây là một điểm khác biệt so với nghiên cứu
trước của Reena và Jenifer9 hay nghiên cứu củaUbay-
achandra &Mendis10 cho rằng hình ảnh thương hiệu
đóng vai trò quan trọng trong quyết định lựa chọn các

sản phẩm sơn của khách hàng. Tuy nhiên, mảng sơn
trong nghiên cứu trước là mảng sơn trang trí.
Ngược lại, giả thuyết H3 được củng cố, nghĩa là giá
bán càng cao thì sẽ tác động tiêu cực đến hành vi
mua sơn của khách hàng. Kết quả này rất đúng trong
ngành sản xuất nói chung, bởi vì sơn là một trong
những vật tư đầu vào, do đó, để tăng hiệu quả đầu
tư, các chủ đầu tư có xu hướng tìm các vật liệu có giá
bán tốt nhất. Kết quả này là hoàn toàn phù hợp với
nghiên cứu của Gan & cộng sự 26.
Tương tự, giả thuyết H2 được chấp thuận. Nghĩa là
các yếu tố về chất lượng sẽ có tác động tích cực đến
hành vi mua hàng của khách hàng. Khách hàng mặc
dù không quá quan tâm đến thương hiệu, và yêu cầu
mức giá thấp nhất, nhưng yếu tố chất lượng vẫn làmối
ưu tiên hàng đầu đối với khách hàng trong mảng sơn
công nghiệp. Điều này được lý giải bởi vì các tài sản
như công trình công nghiệp hoặc tàu biển phải hoạt
động trong môi trường rất khắc nghiệt như C5I hoặc
C5M (theo tiêu chuẩn ISO12944) có tính ăn mòn rất
cao hoặc chịu sự tác động rất mạnh từ môi trường
làm việc. Điều này dẫn đến yêu cầu về chất lượng
của lớp sơn bảo vệ. Đồng thời, các yêu cầu của các tổ
chức quốc tế đối với các trang thiết bị hay tài sản của
kháchhàng trong các điều kiện hoạt độngnày cũng rất
nghiêm ngặt. Do đó, yếu tố chất lượng của sản phẩm
sẽ trở nên rất quan trọng trong trường hợp này. Điều
này rất phù hợp với kết quả nghiên cứu của Kotler
& Keller24, hay nghiên cứu của Vembu & cộng sự 11,
Partovi4.
Tiếp đến, giả thuyết H4 được chấp thuận, nghĩa là
việc khuyến mãi/giảm giá càng nhiều thì sẽ tác động
tích cực đến hành vi mua sơn của khách hàng. Trong
những năm gần đây, do ảnh hưởng của dịch bệnh
và các yếu tố địa chính trị, dẫn đến kinh tế toàn
cầu bị tác động mạnh mẽ theo chiều hướng tiêu cực.
Không nằm ngoài bối cảnh chung này, ngành sơn
công nghiệp và hàng hải cũng bị tác động rất mạnh,
do các chủ đầu tư hoặc chủ tàu không muốn đầu tư
quá nhiều vào các tài sản này nhằm tiết kiệm chi phí
tối đa. Do đó, các hãng sơn công nghiệp và hàng hải
nào có nhiều chính sách khuyến mãi/giảm giá sẽ có
tác động tích cực đến hành vi mua hàng của khách
hàng đối với nhà cung cấp đó. Kết quả nghiên cứu
này cũng phù hợp với với nghiên cứu của Huang &
cộng sự32.
Cuối cùng, giả thuyết H5 được chấp nhận, nghĩa là
tính sẵn có của sản phẩm sơn công nghiệp và hàng
hải có tác động tích cực đến hành vi mua hàng của
khách hàng. Điều này được lý giải bởi trong tất cả các
dự án công nghiệp và hàng hải thì yếu tố thời gian
luôn được đặt lên hàng đầu. Các dự án càng kéo dài
thì chi phí phát sinh càng cao, chưa kể đến việc khách
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Bảng 3: Kết quả kiểm địnhmức độ giải thích củamô hình

Kiểm định R2 hiệu chính

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số tiêu chuẩn của việc ước lượng

1 0,733a 0,537 0,528 0,47343
a Các biến độc lập: Hằng số và giá trị trung bình của các biến Chất Lượng, Thương Hiệu, Tính Sẵn Có, Khuyến Mãi và Giá Bán

Bảng 4: Kết quả kiểm địnhmức độ phù hợp củamô hình

Kiểm định ANOVAa

Mô hình Tổng bình
phương

df Bình phương
trung bình

F Sig.

1 Hồi quy 61,431 5 12,286 54,816 0,000b

Phần dư 52,896 236 0,224

Tổng 114,327 241

a. Biến phụ thuộc: Giá trị trung bình biến Hành Vi
b. Biến độc lập : Hằng số và giá trị trung bình của các biến Chất Lượng, Thương Hiệu, Tính Sẵn Có, Khuyến Mãi và Giá Bán

Bảng 5: Kết quả kiểm định các giả thuyết

Kiểm định hồi quya

Mô hình Hệ số hồi quy chưa
chuẩn hóa

Hệ số hồi
quy chuẩn
hóa

t Sig. Thống kê cộng gộp

B Sai số
tiêu
chuẩn

Beta Dung sai VIF

(Hằng số) -0,225 0,288 -,782 0,435

Giá trị trung bình biến Giá
Bán

0,151 0,052 0,143 2,917 0,004 0,816 1,226

Giá trị trung bình biến Tính
Sẵn Có

0,155 0,048 0,153 3,243 0,001 0,879 1,138

Giá trị trung bình biến
Khuyến Mãi

0,171 0,050 0,163 3,420 0,001 0,864 1,157

Giá trị trung bình biến
Thương Hiệu

0,005 0,054 0,005 0,100 0,920 0,960 1,042

Giá trị trung bình biến Chất
Lượng

0,586 0,057 0,532 10,270 0,000 0,731 1,369

a. Biến phụ thuộc: giá trị trung bình biến Hành Vi

hàng sẽmất các hợp đồng của các đối tác vì dự án chưa
hoàn thành và chưa thể đưa vào khai thác. Chính vì
vậy, việc các nhà cung cấp sơn công nghiệp phải luôn
đảm bảo hàng hóa sẵn có nhằm đáp ứng nhanh nhất
các yêu cầu của khách hàng, giúp khách hàng nhanh
chóng hoàn thành các dự án của mình là một điểm
cộng rất lớn, nếu không muốn nói là một điểm rất
quan trọng trong hành vi mua sơn của khách hàng.
Kết quả này cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu của

Young và cộng sự33.

KẾT LUẬN
Việc kiểm địnhmô hình các yếu tố tác động đến hành
vi mua hàng của nhóm khách hàng sơn công nghiệp
và hàng hải đã đưa ra về bức tranh kinh doanh của
ngành sơn công nghiệp và hàng hải tại Việt Nam. Kết
quả nghiên cứu đã chứngminh đượcmối quan hệ tích
cực giữa các nhân tố như giá bán, giảm giá khuyến
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mãi, tính sẵn có của sản phẩm và chất lượng sản phẩm
đến hành vi mua sơn công nghiệp và hàng hải của
khách hàng. Trong đó, chất lượng sản phẩm là yếu
tố các mức tác động mạnh nhất. Đồng thời, kết quả
cũng cho thấy rằng hình ảnh thương hiệu không có
sự tác động đến hành vi mua hàng trong mảng sơn
công nghiệp và hàng hải. Kết quả này một lần nữa
khẳng định các kết quả của các nghiên cứu trước tại
nước ngoài có thể được áp dụng tại Việt Nam nói
chung, cũng như ngành sơn công nghiệp và hàng hải
nói riêng. Từ đó rút ramột số hàm ý đối với nhất định
đối với một số bên liên quan trong lĩnh vực này. Đồng
thời nêu ra một số hạn chế và đề xuất một số nghiên
cứu khác có liên quan trong tương lai.

HÀMÝNGHIÊN CỨU&GIỚI HẠN VÀ
NGHIÊN CỨU TRONG TƯƠNG LẠI
Hàm ý nghiên cứu
Từ kết quả trên, nghiên cứu này đưa ra các hàm ý
quản trị đối với các nhà sản xuất cũng như các doanh
nghiệp kinh doanh, thương mại các sản phẩm sơn
công nghiệp và hàng hải. Cụ thể là
Đối với các nhà sản xuất sơn công nghiệp và hàng hải
nên chú trọng nhiều nhất vào chất lượng sản phẩm
bằng việc chú trọng hơn trong nguồn nguyên liệu đầu
vào cũng như quá trình sản xuất. Tuy nhiên, các yếu
tố về giá và việc khuyếnmãi cũng phải được chú trọng.
Bằng cách xem xét lại giá đầu vào của quá trình sản
xuất cũng như các chi phí khác nhằm giảm đến mức
thấp nhất chi phí thấp nhằm tăng cường tính cạnh
tranh thông qua việc thúc đẩy quyết định mua hàng
của kháchhàng. Thêmvàođó, việc quản lý chuỗi cung
ứng nhằm đảm bảo tính sẵn có của sản phẩm tại kho
của nhà máy, tại các đại lý nhằm tăng tính cạnh tranh
thông qua việc đáp ứng nhanh đơn hàng của khách
hàng. Tuy nhiên, vẫn phải lưu ý đến việc lập kế hoạch
và dự báo một cách tốt nhất trong quá trình làm tồn
kho các sản phẩm vì nếu không sẽ ảnh hưởng đến chi
phí tồn kho cũng như chi phí khác trong trường hợp
tồn kho quá lớn hoặc tồn kho quá nhiềumã sản phẩm
không cần thiết. Một điểm đáng chú ý của kết quả
nghiên cứu này chính là việc các nhà cung cấp không
cần đầu tư quá nhiều vào marketing cho thương hiệu
nhằm tăng cường hình ảnh thương hiệu, từ đó có thể
giúp cho các nhà cung cấp sơn công nghiệp và hàng
hải tiết kiệm được một khoản chi phí để bù đắp cho
việc giảm giá hoặc khuyến mãi.
Đối với các doanh nghiệp kinh doanh, thương mại
sơn công nghiệp và hàng hải nên chú trọng vào việc
lựa chọn các sản phẩm có chất lượng cao, giá bán cạnh
tranh và thời gian cung ứng nhanh từ đơn vị sản xuất
để làm sản phẩm chiến lược trong việc kinh doanh

trong lĩnh vực sơn công nghiệp và hàng hải. Vì đây
chính là các yếu tố tác động mạnh nhất đến hành vi
mua hàng của khách hàng trong lĩnh vực này.

Giới hạn và nghiên cứu trong tương lai
Nghiên cứu này còn một số vấn đề hạn chế. Đầu tiên,
nghiên cứu này chỉ kiểm định năm nhân tố tác động
đến hành vi mua hàng trong mảng sơn công nghiệp
và hàng hải. Các nghiên cứu trong tương lai nên cân
nhắc các nhân tố bổ sung khác như sự tác động của
các bên thứ ba như nhà thi công, đại lý, tư vấn hoặc
sự đa dạng của sản phẩm hoặc việc quảng cáo có ảnh
hưởng thế nào đến hành vi mua sơn công nghiệp và
hàng của khách hàng.
Thứ hai, nghiên cứu này chỉ tập trung thu thập mẫu
tại các thành phố lớn và ít chú ý các khu vực khác như
đồng bằng sông Cửu Long, các tỉnh duyên hải miền
trung nên không thể có một bản đánh giá tổng thể
đầy đủ về tất cả đối tượng khách hàng tại Việt Nam.
Cuối cùng, việc lấy mẫu trong nghiên cứu này theo
cách thuận tiên, do đó không thể đại diện cho toàn bộ
kích cỡ mẫu.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
GTTB : giá trị trung bình
HV : Hành vi (mua hàng)
GB : Giá bán
TSC : Tính sẵn có
KM : Khuyến mãi
TH : Thương hiệu
CL : Chất lượng

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Nguyễn Viết Bằng và Trần Thành Công đã thực hiện
nghiên cứu, hoàn thiện bài. NguyễnViết Bằng vàTrần
Thành Công thực hiện viết bản thảo bài báo và chỉnh
sửa theo các góp ý của các phản biện.
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ABSTRACT
Vietnam's economy is developing rapidly, it leads to the strong development of industries, includ-
ing the marine and manufacturing industry. This has caused an explosion of demand for the pro-
tective coatings industry, especially the industrial and marine coatings. However, in Vietnam, al-
though there have been many studies on the purchasing behavior of customers in the decorative
paint segment, there have not been many studies on the buying behavior of industrial and marine
paints. Therefore, this quantitative study aims to clarify the factors affecting the purchasing behav-
ior of customers in the industrial and marine coatings sectors. Data is gathered from a survey with
the participation of 300 customers who have been using industrial andmarine paint products. The
analysis results show that there are four factors that affect the purchasing behavior of customers,
which are product quality, discount promotion, selling price and availability. In which, product
quality is the factor that has the strongest impact on the purchasing behavior of customers in this
field, followed by discount promotion, availability and selling price. While brand image factor has
no effect on customers' purchasing behavior. From the research results, a number of implications
are proposed to suppliers of industrial and marine paint companies make appropriate strategic
adjustment.
Key words: purchasing behavior, protective and marine coatings, product quality, discount
promotion, availability, selling price
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	Các lý thuyết về hành vi mua hàng của tổ chức
	Tổng quan các nghiên cứu liên quan và các giả thuyết đề xuất
	Hành vi mua hàng 
	Hình ảnh thương hiệu
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	Kiểm định mô hình nghiên cứu
	Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
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