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Nghiên cứu này tập trung xem xét mối quan hệ giữa chất lượng tín 
hiệu và sự tin tưởng của khách hàng và được thực hiện thông qua kết 
hợp giữa phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Dựa vào 
kết quả khảo sát 502 khách hàng đã mua rau an toàn tại các siêu thị và 
cửa hàng tiện lợi kinh doanh thực phẩm tại TP. Hồ Chí Minh, kết quả 
nghiên cứu khẳng định: (1) Ảnh hưởng tích cực của chất lượng tín hiệu 
từ nhà bán lẻ (bao gồm: Tính rõ ràng, tin cậy và nhất quán) đến sự tin 
tưởng vào nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn; 
(2) mối quan hệ cùng chiều giữa sự tin tưởng vào nhà bán lẻ và sự tin 
tưởng vào sự an toàn của rau an toàn; và (3) vai trò trung gian của sự 
tin tưởng vào nhà bán lẻ. Kết quả này góp phần lấp đầy khoảng trống 
lý thuyết về mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu; đồng thời, 
những đóng góp trong việc điều chỉnh và bổ sung thang đo phù hợp 
với điều kiện thực tiễn có thể làm cơ sở cho các nghiên cứu sau này. 
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Abstract 

This study investigates the relationship between signal quality and 
consumer trust and is conducted by a combination of qualitative and 
quantitative methods. Based on the survey results of 502 customers 
who have been buying safe vegetables at supermarkets and 
convenience stores dealing in food in Ho Chi Minh City, the results 
show: (1) The positive influence of retailer’s signal quality (including 
clarity, credibility, and consistency) on customer trust in the retailers 
and trust in the safety of safe vegetables; (2) the positive relationship 
between trust in the retailers and trust in the safety of safe vegetables; 
and (3) the mediating role of trust in the retailers. The research results 
contribute to theoretical gaps in the relationship between the 
conceptual frameworks. At the same time, this research contributes to 
adjusting and supplementing the scale of concepts that can serve as a 
basis for future studies. 

 

1. Giới thiệu 

Tình trạng thực phẩm bẩn tràn lan trên thị trường cùng với thực tế các sản phẩm rau đang được 
bày bán chủ yếu được sản xuất bởi các cơ sở có quy mô hộ gia đình nhỏ lẻ, được miễn đăng ký kinh 
doanh, khó kiểm soát về chất lượng (Phạm Vũ Hải & Đào Thế Anh, 2016) đã tạo cho người tiêu dùng 
có tâm lý nhạy cảm hơn với yếu tố an toàn thực phẩm. Từ đó, xu hướng mua rau an toàn tại các nhà 
bán lẻ hiện đại (như: Siêu thị, cửa hàng thực phẩm tiện lợi) được hình thành và phát triển. Rau an toàn 
là những sản phẩm rau tươi (bao gồm tất cả các loại rau ăn: lá, thân, củ, hoa, quả, hạt, các loại nấm 
thực phẩm...) có chất lượng đúng như đặc tính giống của nó, hàm lượng các hóa chất độc và mức độ 
nhiễm các sinh vật gây hại ở dưới mức tiêu chuẩn cho phép, bảo đảm an toàn cho người tiêu dùng và 
môi trường (Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn, 1998) được phân phối chủ yếu qua kênh bán 
lẻ hiện đại. Tuy nhiên, còn nhiều sản phẩm rau bán tại các cửa hàng bán lẻ hiện đại không đảm bảo 
chất lượng (Chu Khôi, 2015) đã ảnh hưởng lớn đến sự tin tưởng của khách hàng vào nhà bán lẻ và 
vào sự an toàn của rau an toàn. Do đó, tạo sự tin tưởng của khách hàng vào chất lượng rau an toàn là 
điều cần thiết và tiên quyết giúp doanh nghiệp đạt được thành công trong kinh doanh (Kim và cộng 
sự, 2008). 

Trong môi trường thông tin bất cân xứng, nếu chỉ sử dụng phương pháp truyền thống (dựa vào 
mùi, vị hoặc các thuộc tính vật lý khác) để đánh giá các tiêu chí an toàn của thực phẩm là rất khó 
(Chen, 2008). Người tiêu dùng có xu hướng tìm kiếm các tín hiệu hàm ý về chất lượng sản phẩm (gọi 
tắt là tín hiệu) được phát ra từ các nguồn khác nhau để đánh giá sự an toàn của thực phẩm nói chung 
và rau an toàn nói riêng. Trong đó, tín hiệu được phát ra từ các nhà bán lẻ hiện đại được xem là nguồn 
thông tin hữu hiệu nhằm khắc phục sự không chắc chắn. Một số tín hiệu thường được sử dụng như: 
Danh tiếng, uy tín của nhà cung cấp, phụ gia thực phẩm sử dụng (Si và cộng sự, 2018), quy mô nhà 
bán lẻ (Boatto và cộng sự, 2011), nguồn gốc của sản phẩm, chứng nhận và giá cả (Asioli và cộng sự, 
2017), danh tiếng cửa hàng, nhãn hiệu, bề ngoài sản phẩm, giá sản phẩm, chứng nhận chất lượng của 
các tổ chức nhà nước, địa chỉ sản xuất (Le và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, môi trường thực hiện các 
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tín hiệu luôn biến đổi và bản chất tín hiệu lại rất phức tạp, đồng thời tín hiệu có thể bị làm giả nhằm 
đánh lừa người tiêu dùng thông qua việc truyền tải nội dung sai sự thật (Heil, 1988). Do đó, đảm bảo 
chất lượng tín hiệu là cần thiết để quá trình truyền thông tin đạt hiệu quả và độ tin cậy cao  
(Nguyen, 2009). 

Ứng dụng lý thuyết tín hiệu, các nghiên cứu đã chỉ ra mối liên hệ giữa chất lượng tín hiệu và sự 
tin tưởng của khách hàng, trong đó chủ yếu tập trung vào các khía cạnh riêng lẻ của chất lượng tín 
hiệu. Cụ thể, chất lượng tín hiệu (bao gồm: Tính rõ ràng, tin cậy và nhất quán) được phát ra từ nhà 
sản xuất, kinh doanh góp phần làm gia tăng chất lượng cảm nhận (Erdem & Swait, 1998; Nguyen, 
2009) và giảm thiểu những cảm nhận rủi ro của người tiêu dùng (Erdem & Swait, 1998). Đồng thời, 
các nghiên cứu về khía cạnh của chất lượng tín hiệu như: Độ tin cậy của nhãn chất lượng (Moussa & 
Touzani, 2008), các thông tin đầy đủ, đáng tin cậy (Perrini và cộng sự, 2010; Yee & Yeung, 2010), 
thông tin đầy đủ về sản phẩm (Howard và cộng sự, 1988), mức độ phong phú của thông tin (Huang 
và cộng sự, 2013), thông tin trên nhãn rõ ràng, chính xác (Dopico và cộng sự, 2016), và tính rõ ràng 
và nhất quán của tín hiệu thương hiệu (Busser & Shulga, 2019) chỉ ra có tác động cùng chiều đến sự 
tin tưởng hoặc cảm nhận chất lượng. Ảnh hưởng của tổng thể các khía cạnh cấu thành chất lượng tín 
hiệu đến sự tin tưởng của khách hàng vào nhà bán lẻ và vào sự an toàn của thực phẩm chưa được 
nghiên cứu. Ở góc độ khác, Ngo và cộng sự (2020) cho rằng các nghiên cứu về sự an toàn của thực 
phẩm chủ yếu được thực hiện ở các nước phát triển. Hơn nữa, mặc dù các nghiên cứu trước đã chỉ ra 
mối liên hệ giữa nhà bán lẻ và sự an toàn của thực phẩm nhưng chưa tìm thấy nghiên cứu nào kiểm 
định mối quan hệ trực tiếp giữa hai khái niệm sự tin tưởng vào nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an 
toàn của thực phẩm, đặc biệt là tại thị trường đang phát triển. Theo đó, các nghiên cứu đã chỉ ra rằng 
sự tin tưởng vào nhà bán lẻ có mối quan hệ cùng chiều với sự tự tin vào sự an toàn của thực phẩm (de 
Jonge và cộng sự, 2008) hoặc nhận thức về sự an toàn của thực phẩm (Chen, 2013). Hay sự đáng tin 
cậy của nhà bán lẻ có tác động dương đến sự đáng tin cậy của sản phẩm (Beck & Kenning, 2015). 
Ngược lại, tại thị trường Việt Nam, Ngo và cộng sự (2020) bác bỏ sự tồn tại mối quan hệ giữa sự tin 
tưởng vào hệ thống (trong đó có nhà bán lẻ, nông dân, chính phủ) và sự tin tưởng vào sự an toàn của 
rau an toàn. Kết hợp với giá trị thực tiễn, việc xem xét đồng thời mối quan hệ của ba khái niệm gồm: 
(1) Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ, (2) sự tin tưởng vào nhà bán lẻ, và (3) sự tin tưởng vào sự an 
toàn của rau an toàn là cần thiết. Nghiên cứu này nhằm vào hai mục tiêu chủ yếu: (1) Xác định và đo 
lường mối quan hệ trực tiếp giữa các khái niệm nghiên cứu; (2) kiểm định vai trò trung gian của sự 
tin tưởng vào nhà bán lẻ. Nghiên cứu này tiến hành đối với rau an toàn kinh doanh tại các siêu thị và 
chuỗi cửa hàng tiện lợi kinh doanh thực phẩm tại TP.HCM. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Lý thuyết tín hiệu 

Spence (1973) là người đầu tiên nghiên cứu về lý thuyết tín hiệu (Signaling Theory), nhấn mạnh 
vào vai trò của các tín hiệu trong việc giảm khoảng cách bất cân xứng thông tin giữa các bên, cụ thể 
thông qua nghiên cứu thị trường lao động để mô hình hóa chức năng phát tín hiệu của giáo dục. Các 
nhà tuyển dụng thường bị thiếu thông tin về chất lượng của các ứng viên tuyển dụng. Do đó, các ứng 
viên được đào tạo chuyên nghiệp cần phát tín hiệu thông qua chứng nhận về bằng cấp được đào tạo 
của họ và giảm bớt sự bất cân xứng về thông tin giúp doanh nghiệp tuyển dụng có đủ thông tin tham 
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khảo về ứng viên. Trong thị trường tiêu dùng, lý thuyết tín hiệu cho rằng khi người tiêu dùng không 
có nhiều thông tin về doanh nghiệp và sản phẩm thường gặp khó khăn để đưa ra đánh giá về chất 
lượng thì họ sẽ dựa vào các tín hiệu để kỳ vọng về chất lượng. Tín hiệu chứa đựng các thông tin sản 
phẩm hoặc dịch vụ hỗ trợ người tiêu dùng trong việc đưa ra các nhận định về chất lượng và giá trị của 
sản phẩm hoặc dịch vụ (Herbig & Milewicz, 1994), chẳng hạn như: Công dụng, giá cả và chế độ bảo 
hành (Boulding & Kirmani, 1993). Để giảm thiểu khó khăn trong việc diễn giải tín hiệu và đạt được 
mục đích từ việc truyền tải tín hiệu, các doanh nghiệp cần phải chú trọng đến chất lượng tín hiệu 
(Nguyen, 2009). Chất lượng tín hiệu được xem như là yếu tố quan trọng giúp người tiêu dùng cảm 
nhận chất lượng sản phẩm trong điều kiện thông tin bất cân xứng (Duncan & Moriarty, 1998). Thị 
trường rau an toàn, tính đặc thù của thực phẩm tươi sống thường có chất lượng không đồng nhất, khó 
kiểm chứng và kiểm soát nên hiện tượng bất cân xứng thông tin tồn tại khá rõ nét. Người tiêu dùng 
khó đánh giá về chất lượng của thực phẩm tươi sống và có xu hướng dựa vào các tín hiệu từ nhà bán 
lẻ để giảm thiểu sự không chắc chắn. Nhà bán lẻ là người kết nối giữa nhà sản xuất và người tiêu dùng 
có đầy đủ các thông tin về nguồn gốc và chất lượng rau an toàn cần phải truyền tải các tín hiệu và 
đảm bảo chất lượng tín hiệu nhằm giảm sự bất cân xứng thông tin giúp gia tăng sự tin tưởng của 
khách hàng (Duncan & Moriarty, 1998). Nghiên cứu vận dụng lý thuyết tín hiệu để giải thích mối 
quan hệ sự tin tưởng của khách hàng thông qua chất lượng tín hiệu. 

2.2. Lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng 

Lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng (Trust Transfer Theory) đề cập đến cơ chế hình thành sự tin 
tưởng thông qua sự chuyển giao. Theo Stewart (2003), chuyển giao sự tin tưởng phản ánh quá trình 
nhận thức của một cá nhân vào hai đối tượng trong điều kiện là hai đối tượng này có mối liên kết nhất 
định, cụ thể: Khi cá nhân tin tưởng vào một đối tượng đã biết rõ thì sẽ tin tưởng vào đối tượng chưa 
được biết rõ. Một cách tổng quát, quy trình chuyển giao sự tin tưởng bao gồm ba bên liên quan: (1) 
Người chuyển giao là cá nhân đánh giá mức độ đáng tin của các đối tượng; (2) đối tượng được chuyển 
giao là đối tượng được đánh giá về mức độ tin cậy bởi người chuyển giao; và (3) bên thứ ba đóng vai 
trò trung gian. Chuyển giao sự tin tưởng có được khi đáp ứng hai điều kiện: (1) Người chuyển giao 
tin tưởng vào bên thứ ba; và (2) bên thứ ba và đối tượng được chuyển giao có mối liên kết, thì người 
chuyển giao sẽ tin tưởng vào đối tượng được chuyển giao (Wang và cộng sự, 2013). Mức độ liên kết 
giữa bên thứ ba và đối tượng được chuyển giao càng cao thì quá trình chuyển giao càng hiệu quả 
(Stewart, 2003; Shi & Chow, 2015). Các nghiên cứu về lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng trong lĩnh 
vực hàng thực phẩm chỉ ra rằng, khi khách hàng tin vào nhân viên bán hàng thì họ có xu hướng tin 
vào cửa hàng (Guenzi và cộng sự, 2009), hoặc tin vào nhà sản xuất thì tin vào nhà bán lẻ (Ladwein & 
Romero, 2021).  

Trong nghiên cứu này, nhà bán lẻ là đơn vị phân phối rau an toàn đến người tiêu dùng, rau an toàn 
được bày bán trong cửa hàng có mối liên kết chặt chẽ với nhà bán lẻ. Lý thuyết chuyển giao sự tin 
tưởng được vận dụng để giải thích cách thức chuyển giao sự tin tưởng giữa nhà bán lẻ và rau an toàn 
trong nhận thức của người tiêu dùng, người tiêu dùng tin tưởng vào nhà bán lẻ thì tin tưởng chất lượng 
rau an toàn. 
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2.3. Các khái niệm và giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào nhà bán lẻ 

Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ (Retailer’s Signal Quality): Chất lượng tín hiệu thể hiện mức độ 
hiệu quả mà tín hiệu có thể truyền tải thông tin từ người gửi đến người nhận (Nguyen và cộng sự, 
2014). Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ phản ánh chất lượng của những tín hiệu được nhà bán lẻ sử 
dụng để thể hiện chất lượng thực phẩm. Theo đó, chất lượng tín hiệu là khái niệm đa hướng, bao gồm 
các thành phần khác nhau tùy theo lĩnh vực và môi trường nghiên cứu, trong đó ba nhân tố: (1) Tính 
tin cậy, (2) tính rõ ràng, và (3) tính nhất quán được xem là quan trọng nhất (Erdem & Swait, 1998; 
Heil & Robertson, 1991; Nguyen, 2009; Nguyen và cộng sự, 2014). Tính tin cậy của tín hiệu dựa trên 
việc nguồn cung cấp tín hiệu đó có uy tín hay không, uy tín này được hình thành qua các hành vi 
trong quá khứ liên quan đến việc thực hiện cam kết (Nguyen và cộng sự, 2014). Tính rõ ràng phản 
ánh thông tin mà tín hiệu truyền tải được người nhận đọc, hiểu dễ dàng, nội dung truyền tải không 
mơ hồ (Nguyen, 2009; Heil & Robertson, 1991), và dễ dàng nhìn thấy (Connelly và cộng sự, 2011). 
Tính nhất quán thể hiện sự đồng nhất về nội dung giữa các tín hiệu về một thực thể cũng như đồng 
nhất giữa nội dung mà tín hiệu truyền tải với cảm nhận về thực thể đó của người nhận (Nguyen và 
cộng sự, 2014). Đối với mặt hàng thực phẩm tươi sống, chất lượng sản phẩm không đồng nhất, khó 
kiểm chứng và kiểm soát cũng như dễ bị tác động bởi các yếu tố bên ngoài, do vậy, chất lượng tín 
hiệu từ nhà bán lẻ phải đảm bảo độ tin cậy, rõ ràng và nhất quán là điều kiện cần và đủ để nhận được 
sự tin tưởng của khách hàng. 

Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ (Trust in Retailers): Sự tin tưởng là kỳ vọng của đối tượng trao sự tin 
tưởng đến đối tượng nhận và mong được thực hiện các cam kết, lời hứa (Dwyer và cộng sự, 1987). 
Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ phản ánh kỳ vọng của khách hàng rằng nhà bán lẻ sẽ thực hiện cam kết 
bán rau an toàn đảm bảo an toàn thực phẩm thông qua đánh giá về ba khía cạnh gồm: Năng lực, sự 
trung thực và mức độ quan tâm đến lợi ích xã hội (de Jonge và cộng sự, 2008; Chen, 2013). Trong 
đó, năng lực thể hiện khả năng, kiến thức của nhà bán lẻ để đảm bảo chất lượng sản phẩm; sự trung 
thực cho thấy mức độ minh bạch thông tin; và sự quan tâm đến lợi ích xã hội phản ánh việc nhà bán 
lẻ chú trọng đến sức khỏe của người tiêu dùng (de Jonge và cộng sự, 2008). Một khi các thành phần 
của chất lượng tín hiệu được cung cấp với các thông tin đầy đủ, rõ ràng và đáng tin có tác động tích 
cực đến sự tin tưởng của khách hàng đối với cửa hàng (Perrini và cộng sự, 2010; Yee & Yeung, 2010). 
Bởi vì, đảm bảo nội dung của tín hiệu dễ hiểu, trung thực và đáng tin cậy là cách hiệu quả để vượt 
qua sự hoài nghi của khách hàng (Donath, 2007). Busser và Shulga (2019) khẳng định tính rõ ràng và 
nhất quán của tín hiệu có vai trò quan trọng trong việc gia tăng sự tin tưởng của khách hàng. Và người 
tiêu dùng tin tưởng rằng chỉ những nhà cung cấp có chất lượng cao thì mới phát ra những tín hiệu 
đảm bảo tính nhất quán, rõ ràng và đáng tin cậy (Nguyen, 2009). Dựa trên quan điểm này, giả thuyết 
đầu tiên được nhóm tác giả đặt ra như sau: 

Giả thuyết H1: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào nhà 
bán lẻ. 

2.3.2. Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn 

Sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn (Trust in the Safety of Safe Vegetables): An toàn thực 
phẩm là khái niệm dựa trên đánh giá rủi ro tiêu thụ về một loại sản phẩm nhất định của các nhà khoa 
học và chuyên gia thực phẩm. An toàn thực phẩm chủ quan là cảm nhận về sự an toàn của thực phẩm 



 
 Bùi Thanh Tráng & cộng sự (2021) JABES 32(6) 52–73  

57 

 

trong tâm trí của người tiêu dùng (Grunert, 2005). Tại Việt Nam, người tiêu dùng quan tâm đến sự an 
toàn của thực phẩm (đặc biệt là sản phẩm rau an toàn) về nguồn gốc và dư lượng hóa chất nông nghiệp 
(Hoi và cộng sự, 2009; Wertheim-Heck và cộng sự, 2014); đồng thời, họ tin tưởng vào sự an toàn của 
sản phẩm khi sản phẩm đó an toàn để ăn và không gây hại sức khỏe (Ngo và cộng sự, 2020). Do vậy, 
sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn phản ánh kỳ vọng rau an toàn đảm bảo an toàn để ăn, 
không gây hại sức khỏe, có nguồn gốc rõ ràng và không dư lượng hóa chất gây hại cho sức khỏe 
người tiêu dùng. 

Sự tin tưởng đã được chỉ ra là bị tác động bởi các khía cạnh của chất lượng tín hiệu, khi nhà bán 
lẻ cung cấp thông tin đầy đủ về sản phẩm sẽ góp phần gia tăng sự tin tưởng và thái độ tích cực của 
người tiêu dùng (Howard và cộng sự, 1988). Theo Donath (2007), một cách để vượt qua sự hoài nghi 
của khách hàng là dựa vào thiết kế nội dung của tín hiệu, giúp họ cảm thấy tín hiệu dễ hiểu, trung 
thực, và đáng tin cậy. Mức độ phong phú, chính xác, rõ ràng của thông tin về sản phẩm được khẳng 
định có tác động tích cực đến sự tin tưởng của khách hàng đối với trang web kinh doanh thương mại 
(Huang và cộng sự, 2013). Chất lượng tín hiệu thể hiện thông tin về nhãn hiệu rõ ràng và chứng nhận 
chất lượng là yếu tố quan trọng góp phần tạo dựng niềm tin của người tiêu dùng vào các thuộc tính 
của sản phẩm và tác động tích cực đến cảm nhận của người tiêu dùng về chất lượng của thực phẩm 
(Dopico và cộng sự, 2016; Drexler và cộng sự, 2018; Janssen & Hamm, 2012; Liang, 2016; Samant 
& Seo, 2016). Một khi chất lượng tín hiệu đảm bảo nhất quán, rõ ràng và tin cậy có tác động tích cực 
đến thái độ hướng đến sản phẩm (Dang & Nguyen, 2021), cảm nhận chất lượng sản phẩm (Erdem & 
Swait, 1998; Nguyen, 2009), giảm rủi ro cảm nhận (Erdem & Swait, 1998), từ đó gia tăng sự tin tưởng 
của khách hàng vào sự an toàn của sản phẩm. Do vậy, giả thuyết được đề xuất tiếp theo như sau: 

Giả thuyết H2: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào sự an 
toàn của rau an toàn. 

2.3.3. Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn 

Nghiên cứu trong lĩnh vực thực phẩm cho rằng, khách hàng tin tưởng vào sản phẩm hay không 
phụ thuộc phần lớn vào sự tin tưởng chuỗi cung ứng (de Jonge và cộng sự, 2008; Chen, 2013). Theo 
đó, khi khách hàng tin tưởng vào nhà bán lẻ thì họ có xu hướng tự tin vào sự an toàn của thực phẩm 
(de Jonge và cộng sự, 2008), hoặc nhận thức thực phẩm an toàn (Chen, 2013). Đồng thời, sự đáng tin 
cậy của nhà bán lẻ có tác động tích cực đến sự đáng tin cậy của sản phẩm (Beck & Kenning, 2015). 
Tại thị trường Việt Nam, các sản phẩm rau an toàn được bán tại các siêu thị, cửa hàng thực phẩm tiện 
lợi có đa dạng chủng loại, nguồn gốc xuất xứ và thường mang thương hiệu hợp tác xã, địa phương, 
nông trang sản xuất... và mức độ nhận diện thương hiệu không cao. Người tiêu dùng có ít thông tin 
về sản phẩm và khó cảm nhận, tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. Ngược lại, mức độ phổ biến 
của các cửa hàng mang đến cho nhà bán lẻ độ nhận diện thương hiệu cao, cung cấp cho khách hàng 
nhiều thông tin về đối tượng này. Ứng dụng lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng, khi người tiêu dùng 
tin tưởng vào nhà bán lẻ qua sự cảm nhận về năng lực kiểm soát nguồn sản phẩm, sự trung thực, minh 
bạch về chất lượng sản phẩm, và quan tâm đến sức khỏe người tiêu dùng giúp gia tăng sự tin tưởng 
vào sự an toàn của rau an toàn được nhà bán lẻ phân phối. Vì vậy, nhóm tác giả tiếp tục đặt ra giả 
thuyết như sau: 
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Giả thuyết H3: Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào sự an toàn 
của rau an toàn. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu  

3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính và phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng 

đồng thời. 

Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua phỏng vấn 18 người tiêu dùng đã từng mua rau an 
toàn tại các siêu thị và chuỗi cửa hàng tiện lợi kinh doanh thực phẩm tại TP.HCM, đồng thời tiến 
hành phỏng vấn sâu trực tiếp với 7 chuyên gia trong lĩnh vực bán lẻ hiện đại chuyên về kinh doanh 
thực phẩm tươi sống và có từ 5 năm kinh nghiệm trở lên. Mục đích của nghiên cứu định tính là nhằm 
khám phá các nhân tố mới, điều chỉnh, bổ sung các khái niệm nghiên cứu và mối quan hệ giữa các 
nhân tố liên quan đến thị trường tiêu dùng rau an toàn tại Việt Nam. Từ kết quả nghiên cứu định tính, 
thang đo các khái niệm nghiên cứu được điều chỉnh, bổ sung phù hợp với điều kiện thực tiễn. Nghiên 
cứu định lượng nhằm đánh giá thang đo các khái niệm nghiên cứu, độ tin cậy và kiểm định mô hình 
lý thuyết. Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equation Modeling – SEM) được sử dụng để kiểm 
định mô hình và mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu. 

Mẫu nghiên cứu cần phải xác định số lượng đối tượng khảo sát nhất định, theo Hair và cộng sự 
(1998) cho rằng nếu sử dụng phương pháp ước lượng hợp lý cực đại (Maximum Likelihood – ML) 
thì kích thước mẫu tối thiểu phải từ 100 đến 150. Nghiên cứu này có 502 phiếu được thu thập theo 
phương pháp lấy mẫu thuận tiện đạt yêu cầu sử dụng. Phương pháp khảo sát online thông qua mạng 
xã hội và khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi giấy được sử dụng kết hợp. Bảng khảo sát có chứa các câu 
hỏi gạn lọc đúng đối tượng cần khảo sát là khách hàng từ 18 tuổi, đã mua rau an toàn tại các siêu thị 
và chuỗi cửa hàng tiện lợi kinh doanh thực phẩm ở TP.HCM trong hai tuần vừa qua. 

Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ: 

- Trung thực  

- Năng lực 

- Quan tâm đến lợi ích xã hội 

Chất lượng tín hiệu từ 
nhà bán lẻ: 

- Tính rõ ràng 

- Tính nhất quán  

- Tính tin cậy  

Sự tin tưởng vào sự an toàn của 
rau an toàn 

H1+ 

 

H2+ 

 

H3+ 

 



 
 Bùi Thanh Tráng & cộng sự (2021) JABES 32(6) 52–73  

59 

 

Thang đo các khái niệm nghiên cứu: Các thang đo được đánh giá theo thang đo Likert 7 cấp bậc 
từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (7) Hoàn toàn đồng ý. Các thang đo được tổng hợp từ các nghiên 
cứu trước và được điều chỉnh, bổ sung theo quan điểm của người tiêu dùng Việt Nam kết hợp với ý 
kiến từ phỏng vấn sâu chuyên gia nhằm đảm bảo bảo sự phù hợp trong điều kiện thực tiễn về rau an 
toàn tại TP.HCM. 

Thang đo chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ được kế thừa từ thang đo của Nguyen (2009) và Nguyen 
và cộng sự (2014). Đây là khái niệm bậc hai bao gồm ba thành phần: (1) Tính tin cậy với 03 biến 
quan sát; (2) tính rõ ràng có 04 biến quan sát, và (3) tính nhất quán với 03 biến quan sát. Trong đó, 
thang đo sự rõ ràng được bổ sung thêm một biến quan sát “dễ dàng nhìn thấy các thông tin thể hiện 
sự an toàn của rau” (Bảng 2).  

Thang đo sự tin tưởng vào nhà bán lẻ được kế thừa từ thang đo của de Jonge và cộng sự (2008), 
đây là khái niệm bậc hai được đo lường bởi 6 biến quan sát thuộc ba khía cạnh: Năng lực, sự trung 
thực và mức độ quan tâm đến lợi ích xã hội. 

Thang đo sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn gồm 04 biến quan sát được kế thừa từ thang 
đo của Ngo và cộng sự (2020) và được bổ sung 02 biến quan sát, cụ thể là: (1) Tin tưởng sản phẩm 
có nguồn gốc rõ ràng, và (2) tin tưởng sản phẩm không dư lượng hóa chất gây độc hại cho sức khỏe.  

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Mẫu khảo sát bao gồm 502 quan sát, trong đó về giới tính thì tỷ lệ nữ chiếm 89,0%, nam chiếm 
11,0%; về thu nhập, các đối tượng khảo sát có mức thu nhập trung bình hằng tháng trên 10 triệu đồng 
chiếm 88,6% (Bảng 1). 

Bảng 1. 
Đặc điểm mẫu khảo sát 

Nội dung Phân loại Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 55 10,9 

Nữ 447 89,1 

Tuổi 

18–25 tuổi 119 23,7 

26–35 tuổi 183 36,5 

36–45 tuổi 115 22,9 

Trên 45 tuổi 85 16,9 

Công việc 

Nội trợ 71 14,1 

Nhân viên văn phòng 240 47,8 

Kinh doanh tự do 133 26,5 

Sinh viên 21 4,2 

Công việc khác 37 7,4 
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Nội dung Phân loại Tần số Tỷ lệ (%) 

Thu nhập Dưới 10 triệu 57 11,4 

Từ 10–dưới 15 triệu 161 32,1 

Từ 15–dưới 20 triệu 164 32,7 

Từ 20–dưới 25 triệu 84 16,7 

Từ 25 triệu 36 7,1 

Ghi chú: Số mẫu: n = 502 

4.2. Kết quả kiểm định thang đo 

Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha: Hệ số Cronbach’s Alpha thang đo các khái niệm đều lớn 
hơn 0,6 (từ 0,709 đến 0,922), hệ số tương quan biến-tổng đều lớn hơn 0,3. Do vậy, thang đo các khái 
niệm nghiên cứu đạt độ tin cậy và tất cả 20 biến quan sát được giữ lại để thực hiện bước phân tích 
nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis – EFA) (Bảng 2). 

• Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Kết quả EFA chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ có hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0,902; mức 
ý nghĩa (Sig.) = 0,000 (kiểm định Bartlett’s), có ba nhân tố được rút trích tại trị riêng biệt Eigenvalues 
= 1,012 với tổng phương sai trích được là 73,688% và tất cả các biến quan sát đều có hệ số tải nhân 
tố lớn hơn 0,5. Do đó, thang đo chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ đạt giá trị phân biệt. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá của khái niệm sự tin tưởng vào nhà bán lẻ (gồm sự trung 
thực, năng lực và quan tâm đến lợi ích xã hội) phản ánh tổng phương sai trích được là 61,753%; hệ 
số KMO = 0,917; mức ý nghĩa (Sig.) = 0,000; và hệ số tải nhân tố các biến quan sát đều lớn hơn 0,5. 
Đặc biệt, kết quả EFA cho thấy ba thành phần tạo nên khái niệm này quy tụ thành một nhân tố được 
rút trích tại Eigenvalue = 4,087. Như vậy, ba thành phần của sự tin tưởng vào nhà bán lẻ có phân biệt 
về mặt lý thuyết (đa hướng), nhưng về mặt thực tiễn thì khái niệm này lại mang tính đơn hướng lại 
khá phổ biến trong nhiều nghiên cứu (Bollen & Hoyle, 1990). Do đó, thang đo sự tin tưởng vào nhà 
bán lẻ là một khái niệm đơn hướng về mặt thực tiễn và được đo lường, đánh giá như một khái niệm 
đơn hướng bao gồm 6 biến quan sát. 

Phân tích nhân tố khám phá của sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn cho kết quả là hệ số 
KMO = 0,809; Sig. = 0,000, có một nhân tố được rút trích tại Eigenvalues = 2,620 với 54,045% tổng 
phương sai trích được và các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5. 

Do vậy, tất cả 20 biến quan sát đo lường các khái niệm đạt độ tin cậy và được giữ lại để thực hiện 
phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis – CFA). 

  



 
 Bùi Thanh Tráng & cộng sự (2021) JABES 32(6) 52–73  

61 

 

Bảng 2. 
Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Nội dung biến quan sát Mã hóa Tương 
quan 
biến-
tổng 

Hệ số 
tải 

Độ lệch 
chuẩn 

Trung 
bình 

Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ (CLTH) 3,676 

Tính rõ ràng 
(Cronbach’s 
Alpha= 0,922) 

Nhà bán lẻ luôn cung cấp thông tin rõ 
ràng về sự an toàn của rau.  

RR1 0,835 0,819 1,144 3,675 

Nhà bán lẻ luôn cung cấp thông tin 
đầy đủ về sự an toàn của rau. 

RR2 0,822 0,872 1,149 3,629 

Tôi không gặp khó khăn trong việc 
hiểu rõ các thông tin liên quan đến sự 
an toàn của rau do nhà bán lẻ  
cung cấp. 

RR3 0,826 0,875 1,279 3,558 

Tôi có thể dễ dàng nhìn thấy các thông 
tin về sự an toàn của rau bán tại cửa 
hàng của nhà bán lẻ. 

RR4 0,800 0,823 1,151 3,550 

Tính nhất 
quán 
(Cronbach’s 
Alpha= 0,917) 

Quảng cáo, trưng bày, giá cả liên quan 
đến rau do nhà bán lẻ   cung cấp đến 
khách hàng là hoàn toàn nhất quán. 

NQ1 0,845 0,883 1,209 3,633 

Thông tin về sự an toàn của rau được 
cung cấp do nhà bán lẻ hoàn toàn  
nhất quán. 

NQ2 0,802 0,800 1,185 3,767 

Thông tin về sự an toàn được cung cấp 
bởi nhà bán lẻ hoàn toàn phù hợp với 
sự cảm nhận chất lượng của rau. 

NQ3 0,851 0,944 1,201 3,645 

Tính tin cậy 
(Cronbach’s 
Alpha= 0,852) 

Nhà bán lẻ luôn thực hiện đúng lời 
hứa với khách hàng. 

TC1 0,731 0,870 1,022 3,775 

Nhà bán lẻ hoàn toàn không lừa dối 
khách hàng. 

TC2 0,699 0,819 1,080 3,781 

Nói chung, nhà bán lẻ hoàn toàn đáng 
tin cậy. 

TC3 0,741 0,682 1,086 3,749 

Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ (STTNBL) 4,017 

Năng lực 
(Conbach’s 
Alpha= 0,759) 

Nhà bán lẻ có năng lực để kiểm soát 
sự an toàn của rau. 

NBL1 0,616 0,798 0,987 3,976 

Nhà bán lẻ có sự hiểu biết sâu sắc về 
sự an toàn của rau. 

NBL2 0,616 0,782 1,101 4,090 
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Nội dung biến quan sát Mã hóa Tương 
quan 
biến-
tổng 

Hệ số 
tải 

Độ lệch 
chuẩn 

Trung 
bình 

Trung thực 
(Cronbach’s 
Alpha= 0,709) 

Nhà bán lẻ luôn trung thực về sự an 
toàn của rau. 

NBL3 0,550 0,760 1,077 4,002 

Nhà bán lẻ luôn minh bạch về sự an 
toàn của rau. 

NBL4 0,550 0,765 1,106 3,990 

Quan tâm đến 
lợi ích xã hội 
(Cronbach’s 
Alpha= 0,789) 

Nhà bán lẻ luôn bảo đảm sự an toàn 
của rau. 

NBL5 0,651 0,796 1,028 4,010 

Nhà bán lẻ đặc biệt coi trọng đến sự 
an toàn của rau. 

NBL6 0,651 0,814 1,023 4,034 

Sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn (STTSP) (Cronbach’s Alpha= 0,824) 4,465 

Tôi tin rau mua tại cửa hàng của nhà bán lẻ là an toàn 
để sử dụng. 

SP1 0,651 0,738 0,939 4,502 

Tôi không lo lắng về sự an toàn của rau bán tại cửa hàng 
của nhà bán lẻ. 

SP2 0,645 0,729 0,900 4,556 

Tôi tin rằng rau bán tại cửa hàng của nhà bán lẻ có nguồn 
gốc rõ ràng. 

SP3 0,670 0,764 0,932 4,436 

Tôi tin rằng rau bán tại cửa hàng của nhà bán lẻ không 
có dư lượng hóa chất gây độc hại cho sức khỏe. 

SP4 0,629 0,709 0,853 4,367 

 

• Kết quả phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định cho thấy chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ khẳng định mô 
hình đo lường thang đo phù hợp với dữ liệu thực tế với Chi2/df = 2,360 (< 3), chỉ số GFI = 0,971; 
CFI = 0,988; TLI = 0,984 (> 0,9); và RMSEA= 0,052 (< 0,08). Các trọng số CFA của các biến quan 
sát đều cao (từ 0,794 đến 0,907), tương quan giữa các khái niệm đều nhỏ hơn 1 (từ 0,578 đến 0,695) 
và có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Đồng thời, độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) lớn 
hơn 0,7; phương sai trích (Average Variance Extracted – AVE) lớn hơn 0,5 và lớn hơn phương sai 
riêng lớn nhất (Maximum Shared Variance – MSV); √𝐴𝑉𝐸 lớn hơn hệ số tương quan giữa các khái 
niệm cho thấy chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ là khái niệm đa hướng bao gồm ba thành phần đạt giá 
trị hội tụ, giá trị phân biệt và độ tin cậy cần thiết (Bảng 3). 
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Bảng 3. 
Kết quả kiểm định giá trị phân biệt, hội tụ và độ tin cậy của thang đo các thành phần của chất lượng 
tín hiệu từ nhà bán lẻ  

Nhân tố CR AVE MSV Hệ số tương quan 

RR TC NQ 

RR 0,922 0,749 0,483 0,865* 
  

TC 0,854 0,660 0,483 0,695 0,813* 
 

NQ 0,918 0,789 0,442 0,665 0,578 0,888* 

Ghi chú: RR: Tính rõ ràng; TC: Tính tin cậy; NQ: Tính nhất quán. 

Mô hình tới hạn được thiết lập nhằm kiểm định giá trị phân biệt của tất cả các khái niệm được 
xem xét trong nghiên cứu này. Kết quả kiểm định mô hình tới hạn cho thấy Chi2/df = 1,764; chỉ số 
GFI = 0,946; CFI = 0,981; TLI = 0,978; và RMSEA = 0,039 (Hình 2). Các trọng số CFA đều cao (từ 
0,691 đến 0,906), tương quan giữa các khái niệm nghiên cứu đều nhỏ hơn 1 (từ 0,655 đến 0,719) và 
có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Bên cạnh đó, độ tin cậy tổng hợp (CR) của các khái niệm nghiên cứu 
đều lớn hơn 0,7 (từ 0,824 đến 0,906), hệ số phương sai trích (AVE) đều lớn hơn 0,5 (từ 0,540 đến 
0,652); phương sai riêng lớn nhất (MSV) nhỏ hơn AVE; √𝐴𝑉𝐸 lớn hơn tương quan giữa các khái 
niệm nghiên cứu cho thấy thang đo các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và độ 
tin cậy cần thiết (Bảng 4). 

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định giá trị phân biệt, hội tụ và độ tin cậy của thang đo  

 CR AVE MSV Hệ số tương quan 

STTNBL STTSP CLTH 

STTNBL 0,906 0,617 0,517 0,786 
  

STTSP 0,824 0,540 0,441 0,664 0,735  

CLTH 0,848 0,652 0,517 0,719 0,655 0,808 

Ghi chú: CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ ;SSTNBL: Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ; STTSP: Sự tin tưởng vào sự an toàn 
của rau an toàn. 
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Hình 2. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định mô hình tới hạn (chuẩn hóa) 

Ghi chú: RR: Tính rõ ràng; TC: Tính tin cậy; NQ: Tính nhất quán; CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ; SSTNBL: Sự tin 
tưởng vào nhà bán lẻ; STTSP: Sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. 

 

4.3. Kết quả kiểm định mô hình và các mối quan hệ 

4.3.1. Kết quả các mối quan hệ trực tiếp 

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) khẳng định mô hình tương thích với dữ liệu 
thị trường với Chi2/df = 1,764; GFI = 0,946; TLI = 0,978; CFI = 0,981; và RMSEA = 0,039  
(Hình 3).  



 
 Bùi Thanh Tráng & cộng sự (2021) JABES 32(6) 52–73  

65 

 

 
Hình 3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính (chuẩn hóa) 

Ghi chú: RR: Tính rõ ràng; TC: Tính tin cậy; NQ: Tính nhất quán; CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ; SSTNBL: Sự tin 
tưởng vào nhà bán lẻ; STTSP: Sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. 

Việc kiểm định giả thuyết cho thấy cả ba giả thuyết đều được chấp nhận với độ tin cậy là 95% 
(Bảng 5), do đó, các khái niệm đạt giá trị liên hệ về mặt lý thuyết. 

Giả thuyết H1 được chấp nhận với mức độ tác động là 𝜷 = 0,719. Như vậy, chất lượng tín hiệu từ 
nhà bán lẻ có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào nhà bán lẻ. Mối quan hệ này có mức độ tác động 
lớn nhất trong mô hình, cho thấy vai trò rất quan trọng của chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ trong 
việc gây dựng sự tin tưởng của khách hàng vào nhà bán lẻ. 

Giả thuyết H2 được chấp nhận tại p < 0,001 với mức độ tác động là 𝜷	= 0,369. Điều này khẳng 
định rằng, khi khách hàng đánh giá cao chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ thì họ sẽ tin tưởng vào sự an 
toàn của sản phẩm rau an toàn đang được bày bán tại đây.  

Giả thuyết H3 cũng được chấp nhận tại p < 0,001 với hệ số tác động 𝜷	= 0,398. Kết quả này đã 
chỉ ra vai trò của sự tin tưởng vào nhà bán lẻ trong việc gia tăng sự tin tưởng vào sự an toàn của rau 
an toàn.  
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Bảng 5. 
Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số ước lượng 
(chuẩn hóa) 

Giá trị P Kết luận 

H1 CLTH    à  STTNBL 0,719 < 0,001 Chấp nhận 

H2 CLTH    à  STTSP 0,369 < 0,001 Chấp nhận 

H3 STTNBL à STTSP 0,398 < 0,001 Chấp nhận 

Ghi chú: CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ; SSTNBL: Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ; STTSP: Sự tin tưởng vào sự an toàn 
của rau an toàn. 

4.3.2. Kết quả kiểm định vai trò trung gian 

Phương pháp Bootstraping được sử dụng phổ biến cho việc kiểm định vai trò trung gian (Shrout 
& Bolger, 2002) của khái niệm sự tin tưởng vào nhà bán lẻ trong mối quan hệ giữa chất lượng tín 
hiệu từ nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. Kết quả kiểm định cho thấy, ngoài 
tác động trực tiếp thì chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ còn có tác động gián tiếp đến sự tin tưởng vào 
sự an toàn của rau an toàn thông qua sự tin tưởng vào nhà bán lẻ với hệ số tác động khá cao (𝜷	= 
0,286; p = 0,016; Bảng 6). Do tồn tại cả mối quan hệ trực tiếp và gián tiếp, sự tin tưởng vào nhà bán 
lẻ thỏa điều kiện là biến trung gian một phần (Hà Nam Khánh Giao & Bùi Nhất Vương, 2019). 

Bảng 6. 
Hệ số tác động trực tiếp, gián tiếp và tổng giữa các khái niệm (chuẩn hóa) 

Biến phụ thuộc Tác động Chất lượng tín hiệu từ nhà 
bán lẻ 

Sự tin tưởng vào nhà bán 
lẻ 

Sự tin tưởng vào nhà  
bán lẻ 

Trực tiếp 0,719  

Gián tiếp 0,000  

Tổng 0,719  

Sự tin tưởng vào sự an 
toàn của rau an toàn 

Trực tiếp 0,369 0,398 

Gián tiếp 
0,286 

(p = 0,016) 
0,000 

Tổng 0,655 0,398 

 

4.3.3. Kết quả kiểm định Bootstrap 
Phương pháp Bootstrap là phương pháp phù hợp để đánh giá sự ổn định của mô hình với các dữ 

liệu khác nhau mà giúp tiết kiệm chi phí và thời gian (Anderson & Gerbing, 1988). Kết quả ước lượng 
bằng Bootstrap với số lượng mẫu lặp lại n = 1.000 cho thấy độ chệch tuy xuất hiện nhưng không 
nhiều và lớn (Bảng 7). Vì vậy, các ước lượng mối quan hệ trong mô hình có thể tin cậy được. 
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Bảng 7. 
Kết quả kiểm định Bootstrap với n = 1.000 

Mối quan hệ Sai số 
chuẩn 

Sai số chuẩn 
của sai số 

chuẩn 

Trung 
bình 

Giá trị 
chệch 

Sai số chuẩn 
của giá trị 

chệch 

Giá trị 
tới hạn 

CLTH --> STTNBL 0,055 0,001 0,718 0,000 0,002 0 

CLTH --> STTSP 0,091 0,002 0,392 0,005 0,003 1,667 

STTNBL --> STTSP 0,092 0,002 0,393 0,005 0,003 1,667 

Ghi chú:  Sai số chuẩn: Standard error (SE); Sai số chuẩn của sai số chuẩn: Standard error of the standard error (SE-SE); Trung 
bình: Mean; Giá trị chệch: Bias; Sai số chuẩn của giá trị chệch: Standard error of the bias (SE-Bias); Giá trị tới hạn: Critical 
Ratios (C.R); CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ; SSTNBL: Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ; STTSP: Sự tin tưởng vào sự 
an toàn của rau an toàn. 

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Việc chấp nhận giả thuyết H1 và H2 được hỗ trợ bởi các nghiên cứu trước (Dang & Nguyen, 2021; 
Busser & Shulga, 2019; Erdem & Swait, 1998; Howard và cộng sự, 1988; Nguyen, 2009; Yee & 
Yeung, 2010). Theo đó, các thông tin được cung cấp đầy đủ, đáng tin (Yee & Yeung, 2010), thông 
tin đầy đủ về sản phẩm (Howard và cộng sự, 1988), tính rõ ràng và nhất quán của tín hiệu thương 
hiệu (Busser & Shulga, 2019) góp phần gia tăng sự tin tưởng của người tiêu dùng. Đồng thời, chất 
lượng tín hiệu (tính rõ ràng, tính nhất quán và tính tin cậy) củng cố cảm nhận về chất lượng (Erdem 
& Swait, 1998; Nguyen, 2009) và thái độ hướng đến sản phẩm (Dang & Nguyen, 2021). Kết quả 
nghiên cứu hiện tại đã giúp lấp đầy lỗ hổng lý thuyết với việc mở rộng xem xét đồng thời các khía 
cạnh tạo nên chất lượng tín hiệu tác động đến sự tin tưởng của khách hàng vào hai đối tượng cụ thể 
trong chuỗi cung ứng (nhà bán lẻ và sản phẩm thực phẩm). Kết quả khẳng định chất lượng tín hiệu từ 
nhà bán lẻ (bao gồm: Tính tin cậy, nhất quán và rõ ràng) có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào 
nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. Khi các tín hiệu rõ ràng, đơn giản, dễ nhìn 
thấy, dễ hiểu, thông tin được truyền tải một cách thống nhất, không có sự mâu thuẫn và có độ tin cậy 
cao sẽ làm giảm khoảng cách bất cân xứng thông giữa hai bên, cung cấp thêm những thông tin hữu 
ích, từ đó, gia tăng sự tin tưởng của khách hàng vào nhà bán lẻ và sự an toàn của rau an toàn. 

Giả thuyết H3 được chấp nhận có những điểm tương đồng với các nghiên cứu trước (Beck & 
Kenning, 2015; Chen, 2013; de Jonge và cộng sự, 2008) trong việc chỉ ra mối quan hệ giữa nhà bán 
lẻ và sự an toàn của sản phẩm. Theo đó, khi khách hàng tin tưởng vào nhà bán lẻ thì họ có xu hướng 
tự tin vào sự an toàn của thực phẩm (de Jonge và cộng sự, 2008) hoặc nhận thức thực phẩm an toàn 
(Chen, 2013). Hay Beck và Kenning (2015) đã nhận định mối quan hệ cùng chiều giữa sự đáng tin 
cậy của nhà bán lẻ và sự đáng tin cậy của sản phẩm. Mặc dù, mối quan hệ giữa sự tin tưởng vào hệ 
thống (gồm nhà bán lẻ, chính phủ và nông dân) và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn không 
được hỗ trợ (Ngo và cộng sự, 2020). Nghiên cứu này đã giúp khẳng định tồn tại hiện tượng chuyển 
giao sự tin tưởng từ nhà bán lẻ qua sự tin tưởng vào sự an toàn thực phẩm được phân phối bởi nhà 
bán lẻ, đồng thời chứng minh vai trò trung gian một phần của sự tin tưởng vào nhà bán lẻ trong mối 
quan hệ giữa chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ, và sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. 
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5. Ý nghĩa, hàm ý, hạn chế và kết luận 

5.1. Ý nghĩa của nghiên cứu 

Nghiên cứu ứng dụng lý thuyết tín hiệu và lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng để đo lường sự tin 
tưởng của khách hàng theo hướng chất lượng tín hiệu với kết quả là ba giả thuyết đều được chấp nhận 
và khám phá thêm vai trò trung gian một phần của sự tin tưởng vào nhà bán lẻ. Cụ thể, kết quả kiểm 
định chỉ ra rằng chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ là khái niệm đa hướng (gồm tính rõ ràng, tin cậy và 
nhất quán) có tác động tích cực đến sự tin tưởng vào nhà bán lẻ và sự tin tưởng vào sự an toàn của 
rau an toàn. Đồng thời, tồn tại sự dịch chuyển sự tin tưởng từ nhà bán lẻ qua sự tin tưởng vào sự an 
toàn của rau an toàn. Sự tin tưởng vào nhà bán lẻ là khái niệm đơn hướng về mặt thực tiễn, đóng vai 
trò trung gian một phần. Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ được khẳng định là một yếu tố giúp giảm 
khoảng cách bất cân xứng thông tin giữa bên mua và bên bán, góp phần giảm sự hoài nghi và gia tăng 
sự tin tưởng của khách hàng. Đồng thời, nghiên cứu đã điều chỉnh và bổ sung nội hàm của thang đo 
các khái niệm phù hợp với thị trường tiêu dùng rau an toàn tại Việt Nam. 

5.2. Hàm ý chính sách 

Nghiên cứu đề xuất một số hàm ý chính sách giúp các nhà quản trị kinh doanh bán lẻ kênh hiện 
đại gia tăng sự tin tưởng của khách hàng vào rau an toàn:  

- Thứ nhất, nhà bán lẻ cần tích cực truyền tải các tín hiệu một cách rõ ràng, nhất quán và tin cậy. 
Để gia tăng tính rõ ràng, các doanh nghiệp cần đảm bảo thông tin truyền tải qua các tín hiệu phải đơn 
giản, không mơ hồ, dễ hiểu và đặc biệt là phải dễ được phát hiện, bởi vì chỉ khi tín hiệu đó được khách 
hàng nhìn thấy thì họ mới có thể đưa ra cảm nhận và đánh giá. Bên cạnh đó, các doanh nghiệp cần 
đảm bảo các thông tin giữa các tín hiệu nhất quán, chất lượng cảm nhận nhất quán với thông tin mà 
người bán cung cấp. Nhà bán lẻ cần liên tục cập nhật chất lượng sản phẩm đang bày bán, tránh tình 
trạng các sản phẩm quá hạn sử dụng, bị hư hỏng... vẫn đang được bày bán trên kệ hàng. Để đảm bảo 
tính tin cậy, việc thực hiện đúng các cam kết của tổ chức là điều cần thiết. Ngoài ra, việc cố ý giấu 
giếm khách hàng cần được loại bỏ, những thông tin tuyệt mật, không muốn chia sẻ mà không ảnh 
hưởng đến chất lượng sản phẩm cần được xử lý một cách tinh tế. 

- Thứ hai, để gia tăng sự tin tưởng vào sự an toàn của rau an toàn, các doanh nghiệp cần cung cấp 
đầy đủ và làm nổi bật các thông tin về nguồn gốc sản phẩm, các thành phần và hàm lượng hóa chất 
có trong sản phẩm. Doanh nghiệp cần đảm bảo các yếu tố về năng lực (cơ sở vật chất, tài chính...), 
củng cố các kiến thức liên quan đến việc đảm bảo sự an toàn của thực phẩm (ví dụ: đào tạo nhân 
viên...), minh bạch về thông tin và chú trọng đến chất lượng sản phẩm cũng như sức khỏe của người 
tiêu dùng. 

- Thứ ba, doanh nghiệp có thể ứng dụng kết quả nghiên cứu để tiến hành nghiên cứu thị trường 
nhằm đo lường sự tin tưởng của khách hàng đối với chính doanh nghiệp, đồng thời có thể sử dụng 
những thang đo của các khái niệm trong các hoạt động tiếp thị nhằm thu hút và gia tăng sự tin tưởng 
của khách hàng thông qua các slogan, thông điệp, quảng cáo... 
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5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này chỉ khảo sát tại TP.HCM nên chưa đề cập sự ảnh hưởng của yếu tố văn hóa vùng 
miền và đặc điểm nhân khẩu học. Do vậy, các nghiên cứu sau này có thể xem xét thêm các yếu tố này 
bằng cách mở rộng phạm vi khảo sát. 

Nghiên cứu chỉ thực hiện trong thị trường rau an toàn. Trong khi đó, thành phần của chất lượng 
tín hiệu thay đổi theo điều kiện nghiên cứu, nên mở rộng nghiên cứu thêm lĩnh vực khác là rất cần 
thiết để bổ sung vào cơ sở lý luận về chất lượng tín hiệu. 

5.4. Kết luận 

Nghiên cứu kết hợp lý thuyết tín hiệu và lý thuyết chuyển giao sự tin tưởng để nghiên cứu đồng 
thời ba khái niệm: (1) Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ, (2) sự tin tưởng vào nhà bán lẻ, và (3) sự tin 
tưởng vào sự an toàn của rau an toàn. Trong đó, chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ bao gồm: Tính rõ 
ràng, tin cậy và nhất quán; khái niệm sự tin tưởng vào nhà bán lẻ được đánh giá dựa trên năng lực, 
trung thực, mức độ quan tâm đến lợi ích xã hội, và đây là khái niệm đơn hướng về mặt thực tiễn. Kết 
quả chấp nhận cả ba giả thuyết nghiên cứu và chứng minh vai trò trung gian một phần của sự tin 
tưởng vào nhà bán lẻ đã khẳng định tồn tại mối liên hệ về mặt lý thuyết giữa các khái niệm. Những 
đóng góp của nghiên cứu về thang đo, mối quan hệ, và cả những hạn chế còn tồn tại sẽ làm cơ sở cho 
các nghiên cứu trong tương lai kế thừa và phát triển các hướng đi mới. Bên cạnh đó, những hàm ý 
quản trị được đưa ra sẽ giúp các nhà quản lý, đặc biệt là các doanh nghiệp bán lẻ hiện đại trong việc 
xây dựng sự tin tưởng của khách hàng vào sự an toàn của rau an toàn và tin tưởng vào nhà bán lẻ 
thông qua việc cải thiện chất lượng tín hiệu, gia tăng hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. 

 

Chú thích  
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16/10/2015. 
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