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TÓM T�T: 

Mục tiêu ñánh giá sơ bộ ñộ tin cậy, ñộ giá trị 
và tính ñơn hướng của các thang ño. Nghiên cứu 
sơ bộ ñịnh tính ñược thực hiện với ba nhà quản lý 
doanh nghiệp và bốn chuyên gia nhằm hoàn thiện 
các biến của thang ño. Một nghiên cứu ñịnh lượng 
sơ bộ ñược thực hiện với 108 nhà quản lý trung 
và cấp cao của doanh nghiệp thuộc lĩnh vực sản 
xuất tại Thành phố Hồ Chí Minh và các tỉnh lân 
cận. Hệ số Cronbach’s alpha và phân tích nhân tố 
khám phá EFA ñược sử dụng ñể ñánh gía sơ bộ 
tính ñơn hướng, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 
của các thang ño. Kết qủa bước ñầu cho thấy 

thành phần năng lực sản xuất hàng loạt theo yêu 
cầu khách hàng, modular sản phẩm, tích hợp nhà 
cung ứng ñạt ñược tính ñơn hướng, giá trị hội tụ 
và giá trị phân biệt; tích hợp khách hàng không 
ñạt ñược tính ñơn hướng. Nghiên cứu mới chỉ 
thực hiện ở giai ñoạn nghiên cứu ñịnh lượng sơ 
bộ, do vậy cần một nghiên cứu ñịnh lượng chính 
thức với cỡ mẫu lớn hơn nhằm kiểm ñịnh lại giá trị 
hội tụ, giá trị ñơn hướng, giá trị phân biệt của các 
thang ño, mô hình lý thuyết và các giả thuyết 
nghiên cứu. 

T� khóa: Sản xuất hàng loạt theo yêu cầu khách hàng, năng lực sản xuất hàng loạt theo yêu cầu 

khách, sản phẩm modular, tích hợp khách hàng, tích hợp nhà cung ứng, quản trị vận hành. 

Giới thiệu 

Cùng với sự cạnh tranh và tốc ñộ toàn cầu hóa 
ngày càng lan rộng, cũng như sự phát triển nhanh 
chóng của những công nghệ mới, sự gia tăng ñòi 
hỏi thỏa mãn các mong ước cá nhân riêng lẻ với 
những thuộc tính mới về sản phẩm của khách 
hàng, lĩnh vực quản trị vận hành (OM) chắc chắn 
sẽ có nhiều thay ñổi và ñóng vai trò quan trọng 
hơn cho tổ chức trong thời gian tới nhằm ñối phó 
với những vấn ñề và thách thức trong tương lai 
(Taylor, A & Taylor, M., 2009). Một trong 
những cách tiếp cận ñang rất ñược quan tâm 
trong lý thuyết quản trị vận hành ñó là sản xuất 
hàng loạt theo yêu cầu của khách hàng (MC) 
(Peng & ctg, 2011). Kể từ những năm thập niên 
1990s, các nhà nghiên cứu cũng như các nhà thực 
hành xem MC như xu hướng, nhân tố cạnh tranh 
quan trọng và là phương thức vận hành chủ yếu 
trong suốt thập kỷ tiếp theo (Tu & ctg, 2001; Jiao 
& Helander, 2006; Jitpaiboon & ctg, 2009; Chen 

& ctg, 2009; Shamsuzzoha, 2011). Hơn hai thập 
kỷ qua, chúng ta chứng kiến nhiều công ty rộng 
khắp trên thế giới và phần lớn các công ty nổi 
tiếng như Dell, Levi’s Strauss, Nike…cố gắng 
theo ñuổi MC ñể nâng cao lợi thế cạnh tranh 
(Huang & ctg, 2008; Haung & ctg, 2010; 
Fakhrizzaki & Yasin, 2010; Kristal & ctg, 2010). 
ðặc biệt trong những năm gần ñây MC ngày 
càng quan trọng hơn bởi khả năng cung cấp cao 
các sản phẩm theo yêu cầu của khách hàng hiệu 
năng, hiệu quả, khi mà thách thức của các công 
ty gặp phải bởi sự không chắc chắn tăng lên trong 
môi trường vận hành và là nguyên nhân tiêu cực 
tiềm ẩn về chi phí, chất lượng và thời gian trong 
thị trường ñịnh hướng khách hàng (Heizer & 
Render, 2006; Huang & ctg, 2008; Chen & ctg, 
2009).  
Ở khía cạnh quản trị vận hành, ñể thành công 

trong việc ứng dụng MC như là vũ khí cạnh tranh 
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chiến lược những công ty phải phát triển năng 
lực MC. Năng lực MC ñược xác ñịnh như khả 
năng của nhà máy ñể sản xuất các sản phẩm theo 
yêu cầu của khách hàng với số lượng lớn trong 
khi giảm bớt bất cứ những ảnh hưởng tiêu cực 
vào chi phí, chất lượng và phân phối (Tu & ctg, 
2001; McCarthy, 2004). Nền tảng của MC là khả 
năng nâng cao ñáp ứng khách hàng, hiệu quả chi 
phí, số lượng lớn sản phẩm và chất lượng sản 
phẩm ổn ñịnh cùng lúc (Tu & ctg, 2001). Tuy 
nhiên có rất nhiều trong số ñó thất bại và số thất 
bại là rất lớn (Rungtusanatham & Salvador, 
2008; Kristal & ctg, 2010). Mặc dù lý thuyết hiện 
có ñã thực hiện những ñột phá to lớn trong việc 
cải thiện sự hiểu biết của chúng ta về hiện tượng 
MC. Tuy nhiên trong thực tế nhiều công ty ñã có 
sự khác biệt ñáng kể từ mô hình sản xuất truyền 
thống, và vì vậy không chú ý ñến những thách 
thức kéo theo trong việc theo ñuổi MC 
(Rungtusanatham & Salvador, 2008; Kristal & 
ctg, 2010). Hơn nữa, lý thuyết cung cấp rất ít 
cách thức thấu ñáo, hoặc hướng dẫn rõ ràng (toàn 
diện MC) liên quan ñến việc ứng dụng thực tiễn, 
và những công ty gặp thấy khó khăn ñể ứng dụng 
(Huang & ctg, 2008; Nambiar, 2009; Fakhrizzaki 
& Yasin, 2010). Phần lớn lý thuyết MC hiện hữu 
tập trung vào xác ñịnh vấn ñề nào là thực, giải 
thích tại sao nó là quan trọng và dự ñoán những 
lợi ích của nó (Da Silveira & ctg, 2001). Lý 
thuyết cũng như các nghiên cứu tập trung vào 
khám phá cách thức nào ñể phát triển năng lực 
MC còn rất ít (Huang & ctg, 2008; Kristal & ctg, 
2010). Các nhà nghiên cứu OM thường quan tâm 
trước tiên ñến công nghệ và ít quan tâm thêm vào 
những vấn ñề quản lý mềm của MC (Duray, 
2006, theo Huang, & ctg 2008). Ngoài ra một số 
nghiên cứu ñã cố gắng khám phá những tiền tố 
ñể ứng dụng MC thành công, chẳng hạn như phát 
triển năng lực của MC, tuy nhiên cách thức các 
tiền tố như modular sản phẩm, mối quan hệ hợp 
tác với khách hàng và nhà cung ứng; vấn ñề 
chuỗi cung ứng trong MC chưa ñược theo ñuổi; 
quy mô doanh nghiệp; quốc gia; ảnh hưởng vào 
năng lực MC, cũng như các biến ño lường năng 
lực MC chưa ñược hiểu thấu ñáo và thống nhất; 
thang ño năng lực MC cũng còn nhiều khác biệt 
giữa các nghiên cứu. 

Toàn cầu hoá và WTO thôi thúc các doanh 
nghiệp chọn sản xuất các sản phẩm hàng loạt 

theo theo yêu cầu của khách hàng như là một 
phương thức sản xuất mới nhằm làm hài lòng các 
nhu cầu khác nhau về sản phẩm và dịch vụ ngày 
càng phát triển của khách hàng. ðể nâng cao 
năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp vận hành 
theo phương thức sản xuất hàng loạt theo yêu cầu 
của khách hàng trong sự cạnh tranh toàn cầu ở 
thế kỷ 21, trong ñó có các doanh nghiệp Việt 
Nam, việc nghiên cứu những tiền tố như tích hợp 
khách hàng, tích hợp nhà cung ứng, modular sản 
phẩm có tồn tại và ảnh hưởng vào năng lực MC? 
Có sự khác biệt trong các hình thức sở hữu, môi 
trường sản xuất của doanh nghiệp như thế nào? 
Là cần thiết nhằm giúp các nhà nghiên cứu và 
quản lý ño lường, ñánh gía trong việc ưu tiên 
nguồn lực, chiến lược cải thiện năng lực MC của 
doanh nghiệp mình. Trên cơ sở ñó câu hỏi ñặt ra 
cho nghiên cứu, ñâu là những tiền tố và mức ñộ 
ảnh hưởng vào năng lực MC của doanh nghiệp? 
Và mục tiêu ñược ñặt ra cho nghiên cứu như sau: 
(1) Xác ñịnh mối liên hệ giữa tích hợp khách 
hàng, tích hợp nhà cung ứng, modular sản phẩm 
và năng lực MC; (2) Xác ñịnh mức ñộ ảnh hưởng 
trực tiếp, gián tiếp của từng yếu tố trên vào năng 
lực MC; (3) Tìm ra sự khác biệt về mức ñộ ảnh 
hưởng của các yếu tố trên giữa các nhóm doanh 
nghiệp khác nhau về quy mô, hình thức sở hữu 
trong việc nâng cao năng lực MC. 

Mục tiêu của bài báo nhằm ñánh gía sơ bộ ñộ 
tin cậy, ñộ giá trị và tính ñơn hướng của các 
thang ño năng lực MC, tích hợp khách hàng, tích 
hợp nhà cung ứng, modular sản phẩm. Bài báo 
gồm năm phần nhằm trình bày kết qủa nghiên 
cứu sơ bộ ñịnh tính và ñịnh lượng ñể ñánh gía sơ 
bộ các thang ño của mô hình nghiên cứu. 

Cơ sở lý thuyết 

Thuật ngữ “Mass customization” nổi lên trong 
nhận thức quản lý và OM vào thập niên 1980s 
(Senanayake & Little, 2010; Hong & ctg, 2010), 
ñược Davis giới thiệu trong cuốn sách “Future 
perfect” vào năm 1987. Năm 1989 Philip Kotler 
giới thiệu khái niệm MC từ khía cạnh quản lý 
marketing trước khi Pine ñưa vào lĩnh vực quản 
trị vận hành năm 1993 (Tu & ctg, 2001). Theo 
thời gian nhận thức chung của MC là khái niệm 
nhiều khía cạnh, và MC ñược xem là khả năng 
của nhà máy ñể sản xuất các sản phẩm theo yêu 
cầu của khách hàng với số lượng lớn trong khi 
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giảm bớt bất cứ những ảnh hưởng tiêu cực vào 
chi phí, chất lượng và phân phối (Tu & ctg, 2001; 
McCarthy, 2004). Hệ thống sản xuất MC bao 
gồm hai phần chính: hệ thống ñẩy (push) chuyển 
ñổi nguyên vật liệu và nguồn cung cấp thành bán 
thành phẩm; trong giai ñoạn này sản xuất ñược 
thực hiện dựa trên dự báo. Phần thứ hai là kéo 
(pull), với ñịnh hướng khách hàng và mục tiêu 
hình thành các sản phẩm phù hợp với yêu cầu của 
khách hàng. Hệ thống ñẩy và kéo ñược tách ra 
bởi ñiểm tách các yêu cầu của khách hàng. ðiểm 
tách này có thể không những ảnh hưởng ñến mức 
ñộ chế tạo theo yêu cầu của khách hàng mà còn 
thời gian phân phối (Blecker & Abdelkafi, 2006). 

Tích hợp khách hàng và nhà cung ứng 

Trong môi trường MC, ñể thực hiện thành công 
MC các nhà nghiên cứu như (Da Silveira & ctg, 
2001; Zipkin, 2001; Piller, 2004; Petersen & ctg, 
2005a, b; Howard & Squire, 2007) nhấn mạnh 
mối quan hệ hợp tác với khách hàng và nhà cung 
ứng là yêu cầu nền tảng cho MC thành công và 
mang lại thành qủa cao hơn cho doanh nghiệp. 
Như vậy ñể nâng cao năng lực MC một công ty 
phải quản lý chặt chẽ những mối quan hệ với 
những nhà cung ứng và khách hàng ñể hợp tác 
dòng thông tin và sản xuất tốt hơn dọc chuỗi 
cung ứng (Liu & ctg, 2011). Do ñó các nhà 
nghiên cứu ñề nghị một công ty phải giao tiếp 
với khách hàng ñể thu thập những thông tin cụ 
thể giúp xác ñịnh và chuyển ñổi những mong ñợi 
của khách hàng vào thiết kế và sản xuất sản phẩm 
cụ thể (Zipkin, 2001; Da Silveira & ctg, 2001; 
Piller & ctg, 2011) trong ñó có tích hợp khách 
hàng ñược xem như nguyên tắc chính của MC 
(Piller & ctg, 2004); góp phần thực hiện phần thứ 
hai là kéo (pull) trong hệ thống sản xuất MC, với 
ñịnh hướng khách hàng và mục tiêu hình thành 
các sản phẩm phù hợp với yêu cầu của khách 
hàng (Blecker & Abdelkafi, 2006). ðồng thời ñể 
thực hiện phần ñẩy (push) trong hệ thống sản 
xuất MC, một công ty phải hợp tác và giao tiếp 
với những nhà cung ứng ñể tránh trì hoãn trong 
việc ñáp ứng nhanh chóng và hiệu qủa với những 
mong muốn sau cùng của khách hàng cũng như 
rủi ro về dự báo trong hệ thống ñẩy (push) 
(Petersen & ctg, 2005a, b; Blecker & Abdelkafi, 
2006).  

Một số nghiên cứu (Larson, 1992; Waters-
Fuller, 1995; Howard & Squire, 2007; Flynn & 

ctg, 2009) ñã nhấn mạnh sự cần thiết thiết lập 
mối quan hệ mạnh giữa nhà sản xuất với những 
nhà cung ứng. Bởi những công ty với mối quan 
hệ mạnh với những nhà cung ứng có thể dễ dàng 
chia sẻ thông tin như giá, sản phẩm, số lượng và 
ước muốn của khách hàng, có khả năng cung cấp 
phạm vi rộng các sản phẩm, dịch vụ ñáp ứng 
những mong ước của khách hàng ở chi phí thấp, 
cải thiện chất lượng sản phẩm và giảm toàn bộ 
tồn kho trong hệ thống. Vì vậy những nhà quản 
lý sẽ tốn ít thời gian thu thập thông tin, thoải mái 
hơn trong việc tập trung vào những hoạt ñộng 
then chốt; nếu thiếu những mối quan hệ mạnh với 
những nhà cung ứng có thể giới hạn khả năng của 
công ty sản xuất các sản phẩm theo yêu cầu của 
khách hàng riêng lẻ ở giá thấp, làm xói mòn lợi 
thế cạnh tranh của doanh nghiệp trong thương 
trường. Các nhà sản xuất ở thị trường Nhật Bản 
nhấn mạnh mối quan hệ hợp tác với các nhà cung 
ứng và người mua trong thành công của doanh 
nghiệp, tuy nhiên các công ty ở Mỹ mối quan hệ 
này không ñược thiết lập như những mối quan hệ 
ưu tiên (Waters-Fuller, 1995; Jitpaiboon & ctg, 
2009). Vấn ñề chọn nhà cung ứng trong môi 
trường MC ñã ñược Hou (2007) trình bày, tuy 
nhiên vấn ñề bao hàm nhà cung ứng không ñược 
cụ thể như bao hàm khách hàng cho MC.  

Modularization 

Ý tưởng cốt lõi của modularization là phân ly 
sản phẩm thành những thành phần chuẩn hoá 
chưa hoàn chỉnh. Sanchez (1999) chỉ ra rằng cấu 
trúc modular sản phẩm có thể cung ứng sự ña 
dạng lớn của sản phẩm thông qua tái cấu trúc và 
tốc ñộ với thị trường thông qua chuẩn hóa. Một 
số nhà nghiên cứu xem modular sản phẩm như là 
một trong những chiến lược nổi trội ñể nâng cao 
năng lực và thực thi những yêu cầu của MC trong 
lý thuyết (Feitzinger & Lee, 1997; Gilmore & 
Pine, 1997; Duray & ctg, 2000) cũng như không 
thể thiếu với việc ứng dụng thành công MC và là 
hình mẫu của các thành phần sống còn của sản 
xuất linh hoạt (Nambiar, 2009). Như vậy, 
modularity có một số thuộc tính và ñiều kiện tiên 
quyết rất phù hợp với MC. Chẳng hạn (Duray & 
ctg, 2000; Kumar & ctg, 2007) cho rằng ñể ñạt 
ñược chi phí hiệu quả, modularization là ñiều 
kiện cơ bản ñầu. Bên cạnh ñó modularity cho 
phép ñạt ñược mục tiêu hiệu quả chi phí sản xuất 
theo yêu cầu của khách bởi sự trì hoãn sản xuất 
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theo yêu cầu của khách hàng gần với những 
mong ước của khách hàng gần nhất có thể 
(Mikkola & Skjøtt-Larsen, 2004) và cung cấp 
những cơ hội ñể nâng cao sự khác biệt của sản 
phẩm cũng như lợi ích kinh tế theo quy mô 
(Heinung, 2011). 

Phát triển các giả thuyết 

Mặc dù các nhà nghiên cứu ñã cố gắng thực 
hiện những ñột phá to lớn ñể khám phá những 
tiền tố ñể ứng dụng MC thành công, cũng như 
phát triển năng lực của MC (MCC), tuy nhiên 
cách thức các tiền tố ảnh hưởng vào năng lực 
MC, cũng như các biến ño lường năng lực MC 
chưa ñược rõ ràng và thống nhất. Chẳng hạn như: 

Thứ nhất, modular sản phẩm là chiến lược nổi 
trội cho MC trong lý thuyết (Feitzinger & Lee, 
1997; Gilmore & Pine, 1997; Duray & ctg, 
2000). Tuy nhiên những nghiên cứu hầu hết tập 
trung ở mức khái niệm và dựa vào nghiên cứu 
tình huống, thiếu kiểm chứng thực nghiệm về 
thang ño, cách thức modular sản phẩm ảnh 
hưởng vào năng lực MC chưa ñược hiểu thấu ñáo 
(Worren & ctg, 2002; Ahmad & ctg, 2010). 

Thứ hai, trong môi trường MC, ở khía cạnh 
chuỗi cung ứng ñể thực hiện thành công MC các 
nhà nghiên cứu như (Da Silveira & ctg, 2001; 
Zipkin, 2001; Piller, 2004; Petersen & ctg, 
2005a, b; Howard & Squire, 2007) nhấn mạnh 
mối quan hệ hợp tác với khách hàng và nhà cung 
ứng là yêu cầu nền tảng cho MC thành công và 
mang lại thành qủa cao hơn cho doanh nghiệp. 
Tuy nhiên, những nghiên cứu thực nghiệm trong 
lĩnh vực MC ñể khám phá, so sánh và miêu tả 
những liên kết các ñặc ñiểm quan trọng trực tiếp 
và gián tiếp giữa tích hợp nhà cung ứng, khách 
hàng và năng lực MC trong môi trường MC rất 
thiếu và rải rác. Ở các thị trường khác nhau 
không cho thấy sự thống nhất nhấn mạnh mối 
quan hệ với nhà cung ứng là ưu tiên.  

Thứ ba, tích hợp chuỗi cung ứng và modular 
sản phẩm thường ñược thực hiện trong các nhà 
máy sản xuất nhưng nghiên cứu thực nghiệm rất 
ít ñược thực hiện ñể khám phá và kiểm chứng 
mối quan hệ giữa chúng với nhau (Fine & ctg, 
2005). Trong khi nhiều nhà nghiên cứu chỉ ra 
những nhà máy quyết ñịnh modularity trong sản 
phẩm cần kết hợp với thiết kế chuỗi cung ứng ñể 
không ñánh mất các hoạt ñộng gia tăng cho nhà 

máy và thành qủa của tổ chức (Parker & 
Anderson, 2002; Antonio & ctg, 2010). Tuy 
nhiên dưới góc nhìn của quá trình kinh doanh 
trong môi trường MC, khách hàng, nhà sản xuất 
và nhà cung ứng ñóng những vai trò chính xuyên 
suốt chuỗi cung ứng (Heizer & Render, 2006; 
Hou & Su, 2007), thiếu vắng những nghiên cứu 
khám phá và so sánh mối quan hệ giữa tích hợp 
khách hàng, modular sản phẩm và năng lực MC; 
cũng như giữa khách hàng, nhà cung ứng, 
modular sản phẩm và năng lực MC. 

Thứ tư, Huang & ctg (2008) và Liu & ctg 
(2010) cho rằng quy mô doanh nghiệp không liên 
quan ñến năng lực MC; tuy nhiên ảnh hưởng của 
ngành công nghiệp, quốc gia ảnh hưởng vào năng 
lực MC có thể quan trọng. Vì vậy, cần có thêm 
những nghiên cứu khác nhau ở các thị trường 
khác nhau, nhất là những thị trường chuyển ñổi 
như Việt Nam nhằm bổ sung vào lý thuyết MC. 

Thứ năm, các biến ño lường năng lực MC 
không ñồng nhất giữa các nghiên cứu, phần lớn 
các nghiên cứu dựa vào thang ño sáu biến của Tu 
& ctg (2001) và hiệu chỉnh. Tuy nhiên thang ño 
của Tu & ctg (2001) ñược xây dựng dựa trên kết 
quả khảo các công ty ở Mỹ nhưng trong nghiên 
cứu khẳng ñịnh ñã không ñề cập ñến mức ñộ 
customization của sản phẩm. 

Tóm lại, từ các nhận ñịnh và phân tích ñã trình 
bày ở trên, các gỉa thuyết và mô hình nghiên cứu 
ñược trình bày phần tiếp theo. 

 Tích hợp khách hàng và modular sản phẩm 

Tu & ctg (2004) cho rằng những công ty sản 
xuất gần với khách hàng và nghiên cứu cẩn thận 
những yêu cầu ñặc biệt trước khi ứng dụng chiến 
lược modularity. Kết qủa nghiên cứu gần ñây của 
(Antonio & ctg, 2010) cho rằng có mối quan hệ 
giữa tích hợp chuỗi cung ứng và modular sản 
phẩm. Gần với khách hàng hơn là yêu cầu nền 
tảng cho chiến lược modularity thành công. Vì 
vậy giả thuyết sau ñây ñược ñề nghị. 

H1: Tích hợp khách hàng có mối quan hệ 
dương với modular sảm phẩm. 

Tích hợp nhà cung ứng và modular sản phẩm 

Sản xuất theo yêu cầu của khách hàng thông 
qua chuẩn hóa các thành phần/bộ phận 
(components) không chỉ tăng sự khác biệt sản 
phẩm trong khi giảm chi phí trong sản xuất 
nhưng nó còn cho phép phát triển sản xuất với 
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thiết kế sản phẩm mới ña dạng và nhanh chóng. 
Trong nghiên cứu (Jacobs & ctg, 2007), cho thấy 
modular sản phẩm có mối quan hệ với tích hợp 
nhà cung ứng. Gần ñây kết quả nghiên cứu 
(Antonio & ctg, 2010) cho rằng có mối quan hệ 
giữa tích hợp chuỗi cung ứng và modular sản 
phẩm. Ngụ ý rằng tích hợp nhà cung ứng là nền 
tảng cho thực thi chiến lược phát triển sản xuất 
modular sản phẩm. 

H2: Tích hợp nhà cung ứng có mối quan hệ 

dương với modular sản phẩm. 

Tích hợp khách hàng và năng lực MC 

Tập trung vào khách hàng là một khái niệm 
then chốt chính ñể thành công trong việc ứng 
dụng MC (Kristal & ctg, 2010). Tập trung vào 
khách hàng nhấn mạnh vai trò của những khách 
hàng vào xu hướng trực tiếp của sản xuất và 
những nhu cầu mà nhà sản xuất sản phẩm theo 
yêu cầu của khách hàng kết hợp với những mong 
muốn của khách hàng vào thiết kế và quá trình 
sản xuất của nhà máy. Duray & ctg (2000) và 
Jitpaiboon & ctg (2009) cho rằng bao hàm khách 
hàng trong ñó tích hợp khách hàng là nhân tố xác 
ñịnh sự thành công cho các nhà sản xuất MC. 

H3: Tích hợp khách hàng có mối quan hệ 

dương với năng lực MC. 

Modular sản phẩm và năng lực MC 

Modular sản phẩm cung cấp những cơ hội ñể 
sản xuất các sản phẩm có sự khác biệt theo yêu 
cầu của khách hàng với chi phí hiệu qủa (Duray 
& ctg, 2000; Mikkola & Skjøtt-Larsen, 2004; 
Kumar & ctg, 2007), và modular sản phẩm có 
một số thuộc tính và ñiều kiện tiên quyết rất phù 
hợp với MC vào một lúc nào ñó của qúa trình sản 
xuất sản phẩm. Vì vậy, modular sản phẩm ñược 
mong ñợi ñể nâng cao năng lực MC của nhà máy. 

H4: modular sản phẩm có mối quan hệ dương 

với năng lực MC. 

Tích hợp nhà cung ứng và năng lực MC 

Cung ứng ñáng tin cậy giúp xây dựng mà cung 
cấp chất lượng cũng như nhanh chóng sự ña dạng 
của nhu cầu sản phẩm và dịch vụ ñể xây dựng 
sản phẩm theo yêu cầu của khách hàng cho khách 
hàng cuối cùng (Zipkin, 2001;Tu & ctg, 2001; 
Kristal & ctg, 2010). Nhiều nhà nghiên cứu như 
Larson (1992) và Howard & Squire (2007) ñã 

nhấn mạnh sự cần thiết thiết lập mối quan hệ 
mạnh với những nhà cung ứng. Các công ty có 
mối quan hệ mạnh với những nhà cung ứng có 
thể giúp ñáp ứng các sản phẩm và dịch vụ ña 
dạng với chi phí thấp (Gunasekaran & Ngai, 
2005). Vì vậy thiếu mối quan hệ hợp tác mạnh 
với những nhà cung ứng có thể giới hạn khả năng 
của công ty ñể sản xuất những sản phẩm theo yêu 
cầu của khách hàng với giá thấp, làm xói mòn lợi 
thế cạnh tranh trong thị trường. 

H5: Tích hợp nhà cung ứng có mối quan hệ 

dương với năng lực MC. 

Mô hình nghiên cứu 

Từ cơ sở thảo luận ở trên, Hình 3.1, trình bày 
mô hình nghiên cứu. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu ñược thực hiện thông qua nghiên 
cứu sơ bộ ñịnh tính và ñịnh lượng. Phương pháp 
thảo luận nhóm với bốn chuyên gia và phỏng vấn 
thăm dò với lãnh ñạo ba doanh nghiệp, ñược thực 
hiện trong bước nghiên cứu ñịnh tính nhằm ñiều 
chỉnh bổ sung các biến của thang ño. Nghiên cứu 
ñịnh lượng sơ bộ ñược thực hiện với cỡ mẫu 108 
theo phương pháp gởi bảng câu hỏi trực tiếp, 
nhằm ñánh giá sơ bộ các khái niệm của thang ño 
trước khi tiến hành nghiên cứu chính thức. ðối 
tượng nghiên cứu là các nhà quản lý doanh 
nghiệp thuộc lĩnh vực sản xuất tại Thành phố Hồ 
Chí Minh và các tỉnh lân cận. 

Hệ số Cronbach’s alpha và phân tích nhân tố 
khám phá EFA ñược sử dụng ñể ñánh gía sơ bộ 
tính ñơn hướng, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 
của các thang ño. Trước tiên loại các biến có hệ 
số tương quan tổng biến nhỏ hơn 0.3 (item-total 
correlation). Các hệ số tin cậy Cronbach’s alpha 
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sẽ ñược kiểm tra với tiêu chuẩn chọn lựa từ 0.60 
trở lên (Nunnally & Burnstein, 1994).  

Sau khi kiểm tra Cronbach’s alpha phân tích 
nhân tố khám phá EFA ñược sử dụng ñể ñánh gía 
thang ño. ðể có thể tránh các biến quan sát có thể 
tạo nên yếu tố gỉa, phân tích EFA ñược thực hiện 
cho từng khái niệm một và sau ñó ñược kiểm tra 
lại bằng cách phân tích chung cho tất cả các khái 
niệm. Các biến có trọng số (factor loading) nhỏ 
hơn 0.4 (Nguyễn ðìnhThọ, 2011) trong phân tích 
EFA sẽ tiếp tục loại bỏ. Tiếp theo kiểm tra 
phương sai trích ñược lớn hơn 0.5 với phương 
pháp trích hệ số sử dụng Principal axis factoring 
với phép quay promax và ñiểm dừng khi trích các 
yếu tố có eigenvalue là 1 (Gerbing & Anderson, 
1998). Trong bước này có cân nhắc giá trị nội 
dung.  

Xây dụng thang ño 

Có bốn khái niệm tiềm ẩn ñược sử dụng trong 
nghiên cứu này. Các thang ño ñược xây dựng dựa 
vào lý thuyết và ñã có trên thế giới ñược thực 
hiện ở các thị trường các nước khác nhau. Do 
trình ñộ phát triển kinh tế và văn hóa khác với 
Việt Nam, các thang ño ñược hiệu chỉnh và bổ 
sung cho phù hợp dựa vào kết qủa nghiên cứu 
ñịnh tính với kỹ thuật thảo luận nhóm với bốn 
chuyên gia và phỏng vấn thăm dò với lãnh ñạo ba 
doanh nghiệp. Có bốn khái niệm ñược sử dụng 
trong nghiên cứu, (1) năng lực MC (MCC), (2) 
modular sản phẩm (PM), (3) tích hợp khách hàng 
(CI), (4) tích hợp nhà cung ứng (SI). 

Thang ño năng lực MC, Tu & ctg (2001) ñã 
phát triển thang ño sáu biến ñể ño trực tiếp năng 
lực của MC với ba thành phần cơ bản: (1) hiệu 
qủa chi phí; (2) hiệu qủa số lượng; (3) ñáp ứng. 
Sau ñó Liu & ctg ñã hiệu chỉnh, bổ sung biến 
chất lượng vào thang ño và thang ño cũng có sáu 
biến (Liu & ctg, 2006). Sau khi thảo luận, phỏng 
vấn, và hiệu chỉnh, kết qủa thang ño gồm sáu 
biến, ký hiệu MCC_1 ñến MCC_6. (Phụ lục 2) 

Thang ño modular sản phẩm, thang ño của các 
nhà nghiên cứu gần ñây như (Duray & ctg, 2000; 
Worren & ctg, 2002; Tu & ctg, 2004; Antonio & 
ctg, 2007; Lau & ctg, 2009; Ahmad & ctg, 2010) 
ñã ñược sử dụng và hiệu chỉnh ñể ño lường khái 
niệm PM. Sau khi thảo luận, bổ sung và hiệu 
chỉnh, kết qủa thang ño PM gồm 8 biến quan sát, 
ký hiệu PM_1 ñến PM8. (Phụ lục 2). 

Thang ño tích hợp khách hàng, nghiên cứu ñã 
sử dụng và hiệu chỉnh thang ño tích hợp khách 
hàng của (Koufteros & ctg, 2005; Jitpaiboon & 
ctg, 2009; Danese & Romano, 2011). Sau khi 
thảo luận, hiệu chỉnh và bổ sung, kết qủa thang 
ño CI gồm 9 biến quan sát, ký hiệu CI_1 ñến 
CI_9. (Phụ lục 2) 

Thang ño tích hợp nhà cung ứng, nghiên cứu 
sử dụng và hiệu chỉnh thang ño của (Koufteros & 
ctg, 2005; Danese & Romano, 2011) ñể ño lường 
khái niệm tích hợp nhà cung ứng. Sau khi thảo 
luận, hiệu chỉnh và bổ sung thang ño SI gồm 8 
biến, ký hiệu SI_1 ñến SI_9. (Phụ lục 2). 

Các biến trong các thang ño tiếp tục ñược hiệu 
chỉnh thông qua nghiên cứu ñịnh lượng sơ bộ với 
việc khảo sát và thu hồi ñược 134 bảng câu hỏi. 
Sau khi thu hồi có 26 bảng câu hỏi do ñối tượng 
trả lời không phù hợp. Vì vậy còn 108 bảng câu 
hỏi ñạt yêu cầu ñược ñưa vào phân tích. Kết quả 
nghiên cứu sơ bộ ñược trình bày phần tiếp theo. 

Kết qủa nghiên cứu sơ bộ 

Thông tin mẫu 

Có 14 doanh nghiệp hoạt ñộng trong lĩnh vực 
ñiện, ñiện tử, thiết bị ñiện; 18 doanh nghiệp hoạt 
ñộng trong lĩnh vực cơ khí và xây dựng. Gỗ, cao 
su, giày da có 25 doanh nghiệp. Chế biến thực 
phẩm 10 doanh nghiệp và 39 doanh nghiệp hoạt 
ñộng trong lĩnh vực khác. Có 50 doanh nghiệp 
quy mô nhỏ (dưới 200 lao ñộng) chiếm 46.2%. 
Doanh nghiệp có quy mô vừa (200 ñến 999 lao 
ñộng) có 40 doanh nghiệp chiếm 37.0%. Trên 
1000 lao ñộng có 18 doanh nghiệp chiếm 16.8%.  

Thị trường: 63 doanh nghiệp có thị trường 
trong nước chiếm 58.3%. Thị trường xuất khẩu 
có 25 doanh nghiệp chiếm 23.1% và 20 doanh 
nghiệp có thị trường cả trong nước và xuất khẩu. 

 ðánh giá sơ bộ thang ño 

Tất cả các thang ño MCC, PM, CI, SI sẽ ñược 
ñánh giá về ñộ tin cậy (reliability) thông qua 
phân tích hệ số Cronbach’s alpha; ñộ giá trị 
(validity) và tính ñơn hướng (unidimentionality) 
thông qua phân tích nhân tố khám phá EFA. 

Kết quả Cronbach’s alpha   

Kết qủa Cronbach’s alpha, có hai biến trong 
thang ño MCC bị loại, thang ño PM và CI có một 
biến bị loại. (xem Bảng 5.1) 
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Bảng 5.1. Kết quả Cronbach’s alpha của các 

thang ño 

Thang ño MCC PM CI SI 

Biến bị loại 
MCC_1; 
MCC_2 

PM_3 CI_9  

Cronbach’s alpha 0.69 0.77 0.82 0.822 

 

Phân tích nhân tố khám phá EFA 

ðể có thể tránh các biến quan sát có thể tạo nên 
yếu tố gỉa, phân tích EFA ñược thực hiện cho 
từng khái niệm một và sau ñó ñược kiểm tra lại 
bằng cách phân tích chung cho tất cả các khái 
niệm. Kết qủa phân tích EFA ñược trình bày ở 
Bảng 5.2. Kết quả phân tích EFA cho thấy khái 
niệm năng lực MC ñược ño lường thông qua bốn 
biến quan sát (MC_3, MC_4, MC_5, MC_6); PM 
thông qua năm biến quan sát (PM_1, PM-4, 
PM_5, PM_6, PM_8); SI ñược ño lường thông 
qua sáu biến quan sát (SI_2, SI_3, SI_4, SI_5, 
SI_6, SI_7). Như vậy, thang ño MCC, PM, SI ñạt 
ñộ tin cậy, ñộ gía trị (giá trị hội tụ, giá trị phân 
biệt) và tính ñơn hướng. Riêng khái niệm CI tách 
thành hai thành phần chúng ñược gọi tích hợp 
thiết kế gồm 3 biến (CI_2, CI_3, CI_4) và tích 
hợp phân phối (CI_6, CI_7, CI_8). ðây cũng là 
một trong những ñiểm khác biệt ñược phát hiện 
trong nghiên cứu ñịnh lượng sơ bộ. Như vậy 
thang ño CI sẽ là thang ño ña hướng. Các khác 
biệt này cũng như những vấn ñề ñặt ra ban ñầu về 
câu hỏi nghiên cứu, mô hình nghiên cứu tiếp tục 
ñược thực hiện và sẽ ñược kiểm ñịnh lại trong 
phân tích nhân tố khẳng ñịnh CFA của nghiên 
cứu ñịnh lượng chính thức.  

Bảng 5.2. Kết qủa EFA của các thang ño 

Biến quan sát 
Yếu tố 

1 2 3 4 5 
MC_3     .465 
MC_4     .626 
MC_5     .670 
MC_6     .685 
PM_1  .510    
PM_4  .573    
PM_5  .767    
PM_6  .745    
PM_8  .529    
CI_2    .612  
CI_3    .840  
CI_4    .821  

CI_6   .635   
CI_7   .720   
CI_8   .589   
SI_2 .674     
SI_3 .749     
SI_4 .577     
SI_5 .669     
SI_6 .672     
SI_7 .658     

Eigenvalue 5.209 2.736 2.356 1.343 1.283 
Phương sai trích 24.80 13.03 11.219 6.397 6.108 
Cronbach’s alpha 0.822 0.77 0.825 0.712 0.69 

Kết luận 

ðóng góp của nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu góp phần ñiều chỉnh, bổ 
sung, ñánh gía ñộ tin cậy, ñộ gía trị (giá trị hội tụ, 
giá trị phân biệt) và tính ñơn hướng sơ bộ của các 
thang ño giúp thực hiện nghiên cứu chính thức ñể 
kiểm ñịnh mô hình thang ño, mô hình lý thuyết, 
và các giả thuyết. Nhằm góp phần khám phá làm 
rõ các mối liên kết trực tiếp, gián tiếp và mức ñộ 
ảnh hưởng giữa: (1) tích hợp khách hàng, tích 
hợp nhà cung ứng và modular sản phẩm; (2) tích 
hợp khách hàng, tích hợp nhà cung ứng và năng 
lực MC; (3) modular sản phẩm và năng lực MC; 
(4) tích hợp khách hàng, tích hợp nhà cung ứng, 
modular sản phẩm và năng lực MC. 

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Thứ nhất: Nghiên cứu mới chỉ thực hiện ở giai 
ñoạn nghiên cứu ñịnh lượng sơ bộ. Do vậy, cần 
một nghiên cứu ñịnh lượng chính thức với cỡ 
mẫu lớn hơn ñể kiểm ñịnh lại ñộ tin cậy, giá trị 
hội tụ, giá trị ñơn hướng, giá trị phân biệt của các 
thang ño, thông qua phương pháp hệ số tin cậy 
Cronbach’s alpha và phân tích nhân tố khám phá 
EFA, phân tích nhân tố khẳng ñịnh CFA. Kiểm 
ñịnh các mô hình và các gỉa thuyết. 

Thứ hai: phương pháp lấy mẫu thuận tiện, và 
khu vực lấy mẫu là các nhà quản lý doanh nghiệp 
ở Thành phố HCM và các tỉnh lân cận nên khả 
năng tổng quát hóa kết qủa nghiên cứu sẽ cao 
hơn nếu nó ñược lặp lại cho một số thành phố 
khác tại Việt Nam. 

Nghiên cứu này chỉ xem xét mối quan hệ giữa 
tích hợp khách hàng, nhà cung ứng, modular sản 
phẩm, năng lực MC. Có thể có nhiều yếu tố khác 
nữa góp phần vào việc giải thích năng lực MC 
như khác biệt văn hóa. 
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ABSTRACT: 

This paper aims to evaluate the reliability, 

validity and unidimentionality of the scales. A pre-

pilot study was completed that involved three 

manufacturing managers and four academic 

experts to improve content validity. A pilot study 

was then completed that 108 middle and senior 

manufacturing managers in HCM City and 

neighboring provinces. Cronbach’s alpha and EFA 

analysis was used to assess the reliability validity 

and unidimentionality of the scales.  The initial 

results show that mass customization capability, 

product modularity, supplier integration may have 

reliability, validity and unidimentionality; customer 

integration may not have unidimentionality. 

Therefore, large-scale data collection and analysis 

will have collected and analyzed to validate the 

instruments, test the model and research 

hypotheses. 

Keywords: Mass customization (MC), mass customization capability (MCC), product modularity 

(PM), customer integration (CI), supplier integration (SI), operations management (OM). 
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PHỤ LỤC 1: TÓM TẮT CÁC KHÁI NIỆM SỬ DỤNG TRONG MÔ HÌNH 
Khái niệm ðịnh nghĩa Thang ño 

MCC 
Khả năng ñể sản xuất các sản phẩm khác nhau với hiệu qủa chi 
phí, hiệu qủa số lượng và ñáp ứng (Tu & ctg, 2001). 

Tu & ctg (2001) và Liu & ctg (2006). 

PM 
Mức ñộ mà các thành phần của một hệ thống có thể chia tách và 
kết hợp lại với nhau vào hình dạng khác nhau ñể ñáp ứng các yêu 
cầu cụ thể của khách hàng (Schilling, 2000). 

Worren & ctg, 2002; Duray & ctg, 2000; 
Tu & ctg, 2004; Antonio & ctg, 2007; Lau 
& ctg, 2009; Ahmad & ctg, 2010. 

CI 

Tích hợp khách hàng là cảm nhận của người quản lý về sự sẵn 
lòng của một khách hàng ñể giao tiếp và chia sẻ thông tin với 
công ty và mức ñộ tham gia của khách hàng ñể có quá trình gia 
tăng gía trị cho công ty (Jitpaiboon & ctg, 2009). 

Koufteros & ctg, 2005; Jitpaiboon & ctg, 
2009; Danese & Romano, 2011. 

SI 

Tích hợp nhà cung ứng ñược mô tả bởi sự cam kết lâu dài giữa 
những người cộng tác thông qua giao tiếp mở và niềm tin lẫn 
nhau tham gia vào quá trình gia tăng giá trị như thực thi các yêu 
cầu, hoạch ñịnh và lịch trình, phát triển sản phẩm mới, và 
logistics (Koufteros & ctg, 2005). 

Koufteros & ctg, 2005; Danese & 
Romano, 2011. 

 

PHỤ LỤC 2: CÁC THANG ðO 

Thang ño MC 
MC_1 Thoi gian chuyen doi thap 

MC_2 Da dang hoa san pham nhu khong giam chat luong 

MC_3 Bo sung san pham, khong tang chi phi 

MC_4 Pham vi rong cac san pham 

MC_5 Dap ung nhanh chong 

MC_6 So luong lon 

Thang ño PM 

PM_1 Tách roi thành nhung modularity 

PM_2 Thiet ke nhieu modularity 

PM_3 Thiet ke dua tren co so don vi chuan 

PM_4 Tuy chon cua khach hang duoc them vao 

PM_5 Cac thanh phan su dung cho nhieu san pham 

PM_6 Modularity lap rap vao cac mau ma khac nhau 

PM_7 Nhung bo phan san pham duoc chuan hoa 

PM_8 Thay doi bo phan chinh nhung khong thiet ke lai 

Thang ño CI 

CI_1 Khach hang san long chia se nhu cau 

CI_2 Khach hang tham gia vao ke hoach 

CI_3 Khach hang tham gia vao phat trien sp 

CI_4 Khach hang tham gia trong thiet ke 

CI_5 Khach hang tham gia vao qua trinh san xuat 

CI_6 Khach hang tham gia vao phan phoi 

CI_7 Khach hang trao doi ve chat luong 

CI_8 Khach hang thuc day cai thien chat luong 

CI_9 Cach thuc khach hang su dung san pham 

Thang ño SI 

SI_1 Chia se ke hoach voi nha cung ung 

SI_2 Nha cung ung tham gia vao giai doan chuan bi ke 
hoach 

SI_3 Nha cung ung tham gia giai doan phat trien san pham 

SI_4 Tan dung cong nghe 

SI_5 Nha cung ung tham gia trong qua trinh san xuat 

SI_6 Nha cung ung tham gia trong qua trinh logistics 

SI_7 Phoi hop cac hoat dong 

SI_8 Gan bo trong no luc cai tien chat luong 


