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Tóm tắt – Bài báo xác định các yếu tố ảnh
hưởng đến sự hài lòng khách hàng về nông sản
tươi và việc truyền miệng của khách hàng ở chợ
và siêu thị. Số liệu được thu thập từ 330 khách
hàng tại thành phố Long Xuyên, tỉnh An Giang.
Việc phân tích dữ liệu bao gồm phân tích mô
tả, kiểm tra độ tin cậy, phân tích nhân tố khám
phá (EFA), phân tích hồi quy tuyến tính. Kết quả
phân tích cho thấy, có bốn nhân tố ảnh hưởng
đến sự hài lòng của khách hàng đối với nông sản
tươi tại chợ, bao gồm: giá cả, chất lượng, thời
gian và sự đa dạng của nông sản tươi. Bên cạnh
đó, sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng
tích cực đến việc truyền miệng của khách hàng.
Kết quả cũng đã xác nhận rằng chất lượng, thời
gian, tính sẵn có tác động đến sự hài lòng của
khách hàng đối với nông sản tươi ở siêu thị và
không có ảnh hưởng của sự hài lòng đến việc
truyền miệng của khách hàng.

Từ khóa: nông sản tươi, sự hài lòng của
khách hàng, việc truyền miệng của khách hàng.

Abstract – The main purpose of this study is
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to determine the effect of customer satisfaction
on word of mouth for fresh agricultural products
in traditional markets and supermarkets. The
data were collected from 330 customers in Long
Xuyen City, An Giang Province. The descrip-
tive analysis, reliability tests, exploratory factor
analysis (EFA) and linear regression analysis are
methods of analysis used in the study. The results
show that there are 4 factors affecting customer
satisfaction with fresh agricultural products at
the markets, including: price, quality, purchasing
time, and variety of fresh agricultural products.
Besides, customer satisfaction has a positive in-
fluence on customer word of mouth. The results
confirm that the quality, purchasing time, and
availability had a significant impact on customer
satisfaction with fresh agricultural products at
supermarkets and there is no effect of customer
satisfaction on customer word of mouth.

Keywords: customer satisfaction, customer
word of mouth, fresh agricultural products.

I. ĐẶT VẤN ĐỀ

Hiện nay, xã hội ngày càng phát triển, nhu
cầu mua sắm nông sản tươi của người tiêu dùng
không ngừng thay đổi và họ đòi hỏi ngày càng
cao hơn về chất lượng mặt hàng nông sản tươi.
Ngoài chợ truyền thống, người tiêu dùng còn
có cơ hội lựa chọn nhiều kênh mua nông sản
như siêu thị, trung tâm thương mại. Theo Sở
Công Thương tỉnh An Giang [1], thành phố Long
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Xuyên có 02 trung tâm thương mại, 02 siêu thị,
07 cửa hàng bách hóa xanh, 12 cửa hàng Vinmart,
23 chợ truyền thống. Đây là những địa điểm cung
cấp các mặt hàng nông sản tươi. Việc lựa chọn
nhiều kênh mua sắm khác nhau và hình thành
trải nghiệm của người tiêu dùng dựa trên sự hài
lòng bị ảnh hưởng bởi một số yếu tố bao gồm sự
đa dạng của sản phẩm, chất lượng và giá cả [2].
Bên cạnh đó, người tiêu dùng ngày nay sử dụng
thời gian hiệu quả hơn và lí trí hơn trong việc
đưa ra quyết định mua hàng [3]. Có thể nói, sự
hài lòng của người tiêu dùng trở thành một tiêu
chuẩn quan trọng trong việc đo lường hiệu quả
hoạt động tiếp thị [4]. Hơn nữa, sự hài lòng của
khách hàng cũng là yếu tố quan trọng để thành
công trong kinh doanh [5].

Trong sự cạnh tranh về giá và chất lượng trên
thị trường nông sản tươi, việc truyền miệng của
khách hàng cực kì quan trọng đối với người bán
hàng. Việc truyền miệng của khách hàng được
cho là có ảnh hưởng gấp bảy lần so với báo in,
hiệu quả gấp hai lần so với phương tiện truyền
thông và hiệu quả gấp bốn lần so với hoạt động
bán hàng cá nhân trong việc ảnh hưởng đến hành
vi chuyển đổi của người tiêu dùng [6]. Nghiên
cứu của Silverman et al. [7] phát hiện ra rằng,
việc truyền miệng của khách hàng có tác động
sâu sắc đến sự đánh giá của khách hàng và khách
hàng xem đây là nhà cung cấp thông tin đáng
tin cậy hơn so với các kênh truyền thông khác.
Thakor et al. [8] khẳng định, việc truyền miệng
của khách hàng có tầm quan trọng trong giai đoạn
tìm kiếm thông tin và ra quyết định.

Khi xem xét mối quan hệ về sự hài lòng và
hình thức truyền miệng, Lê Văn Phúc [9] cho
rằng, sự hài lòng có tác động thuận chiều đến
hành vi truyền miệng. Hơn nữa, nhiều tác giả
cũng nghiên cứu mối quan hệ giữa sự hài lòng
và việc truyền miệng của khách hàng [10–12].
Tuy nhiên, vấn đề này trong lĩnh vực nông sản
tươi và địa điểm nghiên cứu ở chợ hay cả hai địa
điểm là chợ và siêu thị chưa thu hút nhiều nhà
nghiên cứu quan tâm. Vì vậy, điểm mới của bài
báo là xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài
lòng về nông sản tươi và việc truyền miệng của
khách hàng đối với chợ và siêu thị tại thành phố
Long Xuyên, tỉnh An Giang.

II. LÍ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU

A. Lí thuyết nghiên cứu

Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của người tiêu dùng là kết quả

của việc so sánh giữa kì vọng và trải nghiệm;
nói cách khác, người tiêu dùng hài lòng khi việc
giao hàng đáp ứng hoặc vượt quá mong đợi của
họ [13]. Hơn nữa, khách hàng hài lòng là những
người sẽ lặp lại việc mua hàng nếu nhà cung cấp
dịch vụ đạt hoặc vượt quá mong đợi của họ [14].
Ngoài ra, sự hài lòng của khách hàng có thể được
coi là trải nghiệm được thực hiện trên cơ sở một
cuộc gặp gỡ dịch vụ cụ thể và nó góp phần vào
lòng trung thành, mua hàng lặp lại, truyền miệng
tích cực [15].

Giá bán và sự hài lòng của khách hàng
Giá bán là số tiền được tính cho một sản phẩm

mong muốn của người tiêu dùng hoặc giá trị được
người tiêu dùng trao đổi để nhận được những lợi
ích khi sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ [16].
Thêm vào đó, giá bán là một yếu tố quan trọng
trong sự hài lòng của khách hàng, do thực tế
người tiêu dùng luôn hướng sự chú ý của họ vào
giá khi đánh giá giá trị sản phẩm và dịch vụ [17].
Nghiên cứu của Jiang et al. [18] đã xác định rằng,
giá cả có liên quan đáng kể đến sự hài lòng của
khách hàng. Giá bán ảnh hưởng trực tiếp đến
nhận thức về giá trị được chuyển giao và khả
năng sử dụng của giao dịch và sự hài lòng của
khách hàng [19]. Do đó, giả thuyết H1 được đề
xuất như sau:

H1: Giá bán sản phẩm có tác động đến sự hài
lòng của khách hàng.

Chất lượng và sự hài lòng của khách hàng
Theo Kotler et al. [20], chất lượng là đặc tính

của sản phẩm trong khả năng đáp ứng các nhu
cầu tiềm ẩn và định trước. Chất lượng có những
cách giải thích khác nhau tùy theo những người
tiêu dùng khác nhau [21]. Nghiên cứu của Lin et
al. [22] cho rằng, chất lượng của sản phẩm có tác
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.
Hơn nữa, theo Gwon et al. [23], sự an toàn của
sản phẩm nông nghiệp liên quan đến sự hài lòng
thông qua chất lượng thực phẩm và mức độ hài
lòng càng cao, tỉ lệ mua lại càng cao. Giả thuyết
H2 được phát biểu:

H2: Chất lượng sản phẩm có tác động đến sự
hài lòng của khách hàng.
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Thời gian và sự hài lòng của khách hàng
Thời gian chờ đợi trong các cửa hàng là một

yếu tố quan trọng dẫn đến sự không hài lòng của
người tiêu dùng [24]. Hơn nữa, lượng thời gian
khách hàng sử dụng để thanh toán tại cửa hàng
ảnh hưởng đến mức độ hài lòng chung của khách
hàng [24]. Chebat et al. [25] đã chỉ ra rằng, thời
gian có ảnh hưởng tiêu cực đến sự hài lòng của
khách hàng. Giả thuyết H3 được đề xuất:

H3: Thời gian có tác động đến sự hài lòng của
khách hàng.

Sự đa dạng và sự hài lòng của khách hàng
Sự đa dạng của sản phẩm là kết quả của sự

không đồng nhất về nhu cầu của những người
tiêu dùng khác nhau trong sự cạnh tranh gay gắt.
Do đó, nó mang lại cho người tiêu dùng nhiều
lựa chọn [26]. Khi mức độ đa dạng của sản phẩm
càng cao, tức là người tiêu dùng có nhiều sản
phẩm để lựa chọn, thì người tiêu dùng càng phải
đối mặt với nhiều thông tin về sản phẩm và phải
dành nhiều thời gian, năng lượng hơn cho việc
xử lí thông tin sản phẩm, so sánh đánh đổi [27].
Sari et al. [28] cho rằng, sự đa dạng của sản phẩm
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. Giả
thuyết H4 là:

H4: Sự đa dạng của sản phẩm có tác động đến
sự hài lòng của khách hàng.

Tính sẵn có và sự hài lòng của khách hàng
Tính sẵn có của sản phẩm trong các cửa hàng

bán lẻ thường được mô tả và phân tích thông qua
vấn đề hết hàng [29]. Bên cạnh đó, tính sẵn có
của nhiều loại sản phẩm được xếp hạng cao hơn
như một thuộc tính bảo trợ cửa hàng giữa những
người mua sắm tại cửa hàng bách hóa và cửa
hàng giảm giá [30]. Tính sẵn có của sản phẩm
ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng [31].
Ramanathan et al. [32] cho rằng, tính sẵn có của
sản phẩm có mối quan hệ trực tiếp đến dịch vụ
khách hàng và quan hệ gián tiếp đến sự hài lòng
khách hàng. Giả thuyết H5 được đề xuất như sau:

H5: Tính sẵn có của sản phẩm có tác động
đến sự hài lòng của khách hàng.

Sự hài lòng và truyền miệng của khách hàng
Truyền miệng xảy ra khi khách hàng nói ý kiến

của họ với người khác về một thương hiệu, sản
phẩm, dịch vụ hoặc một công ti cụ thể [33]. Nếu
khách hàng chia sẻ ý kiến của họ về độ tốt của
sản phẩm, nó được gọi là việc truyền miệng tích
cực; tuy nhiên, nếu khách hàng lan truyền ý kiến

của họ về tính xấu của sản phẩm, nó được gọi
là việc truyền miệng tiêu cực [34]. Có một chuỗi
liên kết trong việc truyền miệng, một người sẽ
nói với một người khác và người đó sẽ chia sẻ
thông tin với người khác, sau đó, người đó sẽ
tiếp tục truyền bá thông tin xa hơn, khiến nó trở
thành một nguồn để tiết lộ và lưu hành thông
tin nếu được sử dụng đúng cách [35]. Putri et al.
[36] khẳng định có mối quan hệ giữa sự hài lòng
của khách hàng với việc truyền miệng của khách
hàng. Giả thuyết H6 được xây dựng:

H6: Sự hài lòng của khách hàng có tác động
đến việc truyền miệng của khách hàng.

B. Mô hình nghiên cứu

Hình 1: Mô hình nghiên cứu

III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

A. Phương pháp thu thập số liệu

Dữ liệu được thu thập thông qua bảng câu hỏi
được thiết kế theo thang đo Likert từ 1 = hoàn
toàn không đồng ý đến 5 = hoàn toàn đồng ý. Để
đảm bảo độ tin cậy của thang đo, tác giả thực hiện
khảo sát thí điểm 30 khách hàng, sau khi kiểm tra
kĩ, các biến quan sát không phù hợp đã bị loại bỏ
nhằm hoàn thiện bảng câu hỏi. Sau đó, bảng câu
hỏi chính thức được gởi đến những khách hàng ở
thành phố Long Xuyên, tỉnh An Giang. Nghiên
cứu sử dụng phương pháp thu thập dữ liệu trên cơ
sở chọn mẫu ngẫu nhiên đơn giản thông qua khảo
sát trực tuyến. Số lượng 350 bảng câu hỏi được
gởi đến khách hàng tiêu dùng nông sản tươi tại
chợ và siêu thị ở thành phố Long Xuyên. Trong
đó, 330 bảng câu hỏi được nhận lại và đã điền
đầy đủ thông tin. Trong 330 bảng câu hỏi, có 168
khách hàng mua nông sản tươi ở siêu thị và 162
khách hàng mua nông sản tươi ở chợ.
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B. Phương pháp phân tích

Nghiên cứu sử dụng phương pháp thống kê mô
tả để đo lường các biến nhân khẩu học. Sự phù
hợp của mô hình được đánh giá bằng cách kiểm
tra độ tin cậy Cronbach’s alpha để loại các biến
không phù hợp trong từng nhóm. Nếu các biến
quan sát có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn
0,3 và độ tin cậy Alpha lớn hơn 0,6 thì thang đo
có độ tin cậy cao [37]. Tiếp theo, chúng tôi phân
tích nhân tố khám phá (EFA), nếu trị số KMO >
0,5 thì phân tích nhân tố có khả năng thích hợp
với các dữ liệu và kiểm định Barlett’s có mức ý
nghĩa, sig < 0,05 thì các biến có tương quan với
nhau [38]. Thang đo chỉ được chấp nhận khi tổng
phương sai trích > 50%. Biến có trị số tải nhân
tố là 0,3 trong EFA sẽ tiếp tục bị loại. Sau cùng,
nghiên cứu sử dụng mô hình hồi quy tuyến tính
để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng
của khách hàng và ảnh hưởng của sự hài lòng đến
việc truyền miệng của khách hàng. Các dữ liệu
này được xử lí thông qua phần mềm SPSS 20.

IV. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

A. Đặc điểm nhân khẩu học

Qua phân tích Bảng 1 ta thấy, tại chợ truyền
thống, số người trả lời là nữ chiếm 51,2%, nam
chiếm 48,8%. Nhóm người đã kết hôn có tỉ lệ
đại diện cao hơn (chiếm 68,5%) so với nhóm
người độc thân (chiếm 31,5%). Tỉ lệ trình độ
học vấn đối với bậc tiểu học chiếm 9,3%, bậc
trung học phổ thông chiếm 19,8%, trung cấp/cao
đẳng chiếm 30,2% và cao nhất là đại học chiếm
40,7%. Về nghề nghiệp, người được hỏi là sinh
viên chiếm 10,5%, công chức nhà nước chiếm
50%, kinh doanh, buôn bán chiếm 10,5%, nội trợ
chiếm 29%. Người được hỏi đã cung cấp thông
tin về thu nhập ở mức dưới 5 triệu đồng chiếm
46,3%, từ 5 triệu đồng đến dưới 10 triệu đồng
chiếm 42,6% và từ 11 triệu đồng đến dưới 20
triệu đồng chiếm 11,1%.

Tại siêu thị, trong số những người được hỏi,
tỉ lệ nam và nữ tương ứng là 28,6% và 71,4%.
Người đã kết hôn chiếm 57,1% và độc thân là
42,9%. Số người có trình độ học vấn là trung
cấp/cao đẳng chiếm 14,3%, trình độ đại học
chiếm 28,6%, sau đại học chiếm 57,1%. Liên
quan đến nghề nghiệp người được hỏi là bác sĩ/y
sĩ chiếm 14,3%, sinh viên và nhà đầu tư chiếm

Bảng 1: Thông tin về nhân khẩu học

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả

tỉ lệ bằng nhau là 21,4%, nhiều nhất là giảng
viên/giáo viên chiếm 35,7% và nội trợ chiếm
7,2%. Thu nhập hằng tháng của người được hỏi
chiếm tỉ lệ giống nhau là 28,6% đối với thu nhập
dưới 5 triệu đồng và thu nhập từ 5 đến 10 triệu
đồng, chiếm tỉ lệ cao nhất 35,7% là những người
có từ 11 đến 20 triệu đồng và 7,1% người có thu
nhập trên 20 triệu đồng.

B. Ảnh hưởng của sự hài lòng đến sự truyền
miệng của khách hàng

Kiểm định sự tin cậy thang đo
Kết quả phân tích số liệu ở Bảng 2 cho thấy,

do hệ số Cronbach’s Alpha của các biến quan sát
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đều > 0,6 nên thang đo có độ tin cậy cao. Kết
quả kiểm định cho thấy, các biến quan sát đều có
hệ số tương quan biến tổng > 0,3 nên đạt chuẩn
cho phép. Do đó, số biến quan sát đưa vào phân
tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy đối
với số liệu chợ truyền thống là 26 biến quan sát
và số liệu siêu thị là 26 biến quan sát.

Bảng 2: Cronbach’s Alpha của các biến quan sát

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA)
cho các biến độc lập

Số liệu Bảng 3 trình bày kết quả EFA, hệ số
KMO = 0,771 đối với khảo sát tại chợ truyền
thống và hệ số KMO đối với khảo sát tại siêu
thị là 0,756. Cả hai đều lớn 0,5 nên cỡ mẫu đủ
cho EFA. Hơn thế nữa, do kiểm định Bartlett’s
cả số liệu thu thập ở chợ truyền thống và siêu thị
đều có sig = 0,000 < 0,05 nên các biến có tương
quan với nhau và thỏa điều kiện phân tích nhân
tố. Tổng phương sai trích là 71,756% > 50% đối
với khảo sát tại chợ truyền thống và 73,899% >
50% đối với khảo sát siêu thị, điều này chứng tỏ
dữ liệu dùng để phân tích nhân tố là hoàn toàn
thích hợp. Thang đo sử dụng để phân tích hồi
quy cho các biến độc lập đối với số liệu ở chợ
truyền thống là 18 quan sát và đối với số liệu ở
siêu thị là 18 quan sát.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
cho các biến phụ thuộc

Qua phân tích Bảng 4 cho thấy, đối với sự hài
lòng khách hàng, ba biến quan sát nhóm thành
một nhóm. Đối với số liệu khảo sát ở chợ truyền
thống, hệ số KMO = 0,696 > 0,5, kiểm định

Bartlett có sig = 0,000 < 0,05, tổng phương sai
trích = 74,684% > 50%. Đối với số liệu khảo
sát ở siêu thị, hệ số KMO = 0,590 > 0,5, kiểm
định Bartlett có sig = 0,000 < 0,05, tổng phương
sai trích = 66,552% > 50%, tất cả các mục được
trích xuất đều xuất hiện với mức tải trên 0,5 nên
phân tích nhân tố là phù hợp. Vậy, để phân tích
hồi quy thang đo sử dụng cho biến sự hài lòng
khách hàng đối với số liệu khảo sát ở chợ truyền
thống và siêu thị là ba quan sát.

Đối với biến truyền miệng của khách hàng ở
chợ truyền thống, hệ số KMO = 0,668 > 0,5, kiểm
định Bartlett có sig = 0,000 < 0,05, tổng phương
sai trích = 61,202% > 50%. Điều này chứng tỏ
số liệu phù hợp cho phân tích nhân tố. Đối với số
liệu khảo sát ở siêu thị, do hệ số KMO = 0,652
> 0,5, kiểm định Bartlett có sig = 0,000 < 0,05,
tổng phương sai trích = 76,529% > 50% nên số
liệu phù hợp phân tích EFA. Tuy nhiên, biến TM4
bị loại bỏ vì có hệ số tải nhỏ hơn 0,3. Thang đo
để sử dụng chạy hồi quy cho biến truyền miệng
của khách hàng đối với số liệu khảo sát ở chợ
truyền thống là bốn quan sát và đối với số liệu
khảo sát ở siêu thị là ba quan sát.

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của
khách hàng

Phân tích số liệu Bảng 5 cho thấy, đối với số
liệu chợ truyền thống, R2 hiệu chỉnh = 0,435,
điều này có ý nghĩa các biến độc lập dự báo
được 43,5% giá trị của biến phụ thuộc. Ngoài ra,
do giá trị kiểm định Durbin-Watson = 1,801 nằm
trong khoảng 1,5 – 2,5 nên không có hiện tượng
tự tương quan [39]. Kiểm định giả thuyết về độ
phù hợp với tổng thể của mô hình, giá trị F =
25,787 với sig = 0.000 < 5% chứng tỏ mô hình
hồi quy tuyến tính xây dựng được là phù hợp với
tổng thể. Giá trị VIF đều nhỏ hơn 2 nên kết luận
không có hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình
này. Kết quả phân tích hồi quy cho thấy, giá cả,
chất lượng, thời gian, sự đa dạng ảnh hưởng đến
sự hài lòng của khách hàng và có ý nghĩa về mặt
thống kê vì có sig < 5% nên giả thuyết H1, H2,
H3, H4 là phù hợp, biến tính sẵn có không có ý
nghĩa về mặt thống kê vì có sig > 5%, nếu xét
theo Hair et al. [40] thì giả thuyết H5 bị bác bỏ.

Đối với số liệu khảo sát ở siêu thị, kết quả hồi
quy cho thấy, R2 hiệu chỉnh = 0,318, nghĩa là các
biến độc lập giải thích được 31,8% biến thiên của
biến phụ thuộc. Do hệ số Durbin-Watson = 2,500
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Bảng 3: Phân tích khám phá EFA cho các biến độc lập

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả

Bảng 4: Phân tích khám phá EFA cho các biến phụ thuộc

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả
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Bảng 5: Kết quả hồi quy tuyến tính đa biến

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả

nằm trong khoảng 1,5 – 2,5 nên không có hiện
tượng tự tương quan. Do giá trị kiểm định F =
16,553 với sig = 0,000 < 0,05 nên các hệ số hồi
quy của phương trình hồi quy tổng thể khác 0.
Do các giá trị VIP đều nhỏ hơn 2 nên không có
hiện tượng đa cộng tuyến. Các yếu tố ảnh hưởng
đến sự hài lòng khách hàng là chất lượng, thời
gian và tính sẵn có có ý nghĩa về mặt thống kê
vì giá trị sig < 0,05. Vì vậy, giả thuyết H2, H3,
H5 là phù hợp; chúng tôi chưa tìm thấy sự hỗ trợ
của H1, H4 vì giá trị sig > 0,05.

Ảnh hưởng của sự hài lòng đến truyền
miệng khách hàng

Việc phân tích hồi quy đơn biến ở Bảng 6 cho
thấy, đối với số liệu khảo sát ở chợ truyền thống,
R2 hiệu chỉnh = 0,415, có nghĩa là có 41,5%
mức độ biến động của truyền miệng khách hàng
sẽ được giải thích bởi sự hài lòng của khách hàng.
Còn lại 58,5% được giải thích bởi các yếu tố khác
không có trong nghiên cứu này. Durbin-Watson
= 1,576 nằm trong khoảng 1,5 – 2,5 nên không
có hiện tượng tự tương quan. Giá trị kiểm định F
= 115,442 với sig = 0,000 < 0,05. Điều này cho
thấy, các biến độc lập đưa vào mô hình cùng ảnh
hưởng đến biến phụ thuộc. Do giá trị VIP nhỏ
hơn 2 nên không có hiện tượng đa cộng tuyến.
Kết quả tìm thấy có sự hỗ trợ của giả thuyết H6
vì sig < 0,05 nên nó có ý nghĩa về mặt thống kê.

Đối với số liệu khảo sát ở siêu thị, ta thấy, do
giá trị kiểm định F = 2,081 với sig = 0,151 >
0,05 nên biến độc lập không ảnh hưởng đến biến
phụ thuộc. Chúng tôi không tìm thấy được sự hỗ
trợ cho giả thuyết H6 vì giá trị sig > 0,05 nên nó
không có ý nghĩa về mặt thống kê. Kết quả cho
thấy, sự hài lòng khách hàng không ảnh hưởng
đến việc truyền miệng của khách hàng, điều này
là do số lượng siêu thị ở thành phố Long Xuyên,
tỉnh An Giang không nhiều nên các siêu thị mang
tính phổ biến, được nhiều người biết đến.

Mô hình nghiên cứu sau khi chạy hồi quy tuyến
tính đối với số liệu ở chợ truyền thống thể hiện
qua Hình 2.

Mô hình nghiên cứu sau khi chạy hồi quy tuyến
tính đối với số liệu ở siêu thị thể hiện ở Hình 3.

V. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN LÍ

A. Kết luận

Kết quả phân tích yếu tố ảnh hưởng đến sự
hài lòng nông sản tươi và việc truyền miệng của
khách hàng cho thấy các yếu tố giá cả, chất lượng,
thời gian, sự đa dạng ảnh hưởng đến sự hài lòng
khách hàng ở chợ truyền thống và có mối quan
hệ giữa sự hài lòng và việc truyền miệng của
khách hàng. Ở siêu thị, có ba yếu tố là chất lượng,
thời gian, tính sẵn có ảnh hưởng đến sự hài lòng
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Bảng 6: Kết quả hồi quy tuyến tính đơn biến

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả

Hình 2: Mô hình kết quả nghiên cứu đối với
nông sản tươi ở chợ

Hình 3: Mô hình kết quả nghiên cứu đối với
nông sản tươi ở siêu thị

khách hàng, không tìm thấy mối quan hệ giữa sự
hài lòng và việc truyền miệng của khách hàng.

B. Hàm ý quản lí

Đa dạng kênh mua sắm nông sản tươi
Do đặc tính của sản phẩm nông sản là dễ hư

hỏng, có thời gian sử dụng ngắn nên việc hình
thành địa điểm giới thiệu sản phẩm và liên kết
tiêu thụ sản phẩm là cần thiết. Việc phát triển
chuỗi cung ứng nông sản tươi không chỉ tập trung
ở siêu thị, chợ truyền thống mà phát triển thêm
nhiều cửa hàng nông sản và hình thành kênh mua
bán dựa trên nền tảng thương mại điện tử. Thương
mại điện tử làm tăng tốc độ luân chuyển thông tin
giao dịch, cải thiện tính minh bạch của thị trường,

giảm tình trạng bất cân xứng thông tin; thương
mại điện tử có thể chuyển giao trực tiếp nông
sản từ nông trại đến người tiêu dùng và giảm chi
phí hậu cần; thương mại điện tử có thể mở rộng
một cách hiệu quả các kênh bán hàng nông sản,
loại bỏ các hạn chế về thời gian và không gian,
nhằm phá vỡ sự khác biệt giữa các khu vực về
phân khúc thị trường [41]. Tuy nhiên, hình thức
mua bán nông sản trên nền tảng thương mại điện
tử ở thành phố Long Xuyên, tỉnh An Giang vẫn
còn hạn chế. Vì thế, trong tương lai, hình thức
này cần được phát triển để đa dạng về phương
thức cung ứng nông sản cho người tiêu dùng. Bên
cạnh đó, các cấp chính quyền cần tăng cường các
hoạt động truyền thông để nâng cao nhận thức về
đổi mới phương thức kinh doanh tiêu thụ nông
sản.

Đáp ứng sự hài lòng của khách hàng về
nông sản tươi

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng khách
hàng là giá cả, chất lượng, thời gian, sự đa dạng,
tính sẵn có. Vì vậy, để giá cả nông sản hợp lí, ổn
định, hạn chế dư thừa hoặc thiếu hụt nông sản
trên thị trường, người sản xuất cần có thông tin về
thị trường tiêu thụ nông sản để đảm bảo cân đối
cung cầu. Đối với yếu tố thời gian, để tăng cường
sự hài lòng của khách hàng, người bán nên sắp
xếp nông sản sao cho khách hàng có thể dễ dàng
nhận diện, sản phẩm được xếp ngay thẳng; người
bán nên có kĩ năng tính tiền nhanh và chính xác
để không ảnh hưởng đến thời gian chờ đợi của
khách hàng. Về chất lượng sản phẩm, để đảm bảo
sức khỏe cho người tiêu dùng, nông sản phải đáp
ứng yêu cầu an toàn thực phẩm, truy xuất nguồn
gốc, có bao bì đóng gói, nhãn mác để nâng cao
giá trị nông sản. Việc đa dạng nông sản như có
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nhiều chủng loại, nhiều nông sản mới không làm
gia tăng sự hài lòng vì khách hàng e ngại nông
sản mới không có nguồn gốc hay nông sản Trung
Quốc gắn mác Việt Nam. Sau cùng, khách hàng
sẽ hài lòng khi nông sản luôn có sẵn ở nơi bán,
tạo sự thuận tiện hơn cho những khách hàng làm
việc tại cơ quan, có ít thời gian mua sắm.
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