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TÓM TẮT 

Bài viết tập trung xác định rõ ba yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến việc giành thị phần, mở rộng thị 

trường tiêu thụ sản phẩm trái cây, đó là: thương hiệu, hệ thống phân phối bán hàng và chất lượng sản 

phẩm.  

Một câu hỏi lớn được đặt ra là: Thực sự có sự khác biệt có ý nghĩa giữa các sản phẩm trái cây 

có một hệ thống phân phối bán hàng, có chất lượng được gắn với một thương hiệu so với các sản phẩm 

tương tự nhưng không có các yếu tố trên hay không? Nếu có, sự khác biệt này là gì, có thể đo lường 

được hay không? 

Để làm rõ sự khác biệt này, nhóm nghiên cứu sử dụng bảng giá bán để so sánh: nhóm sản 

phẩm có thương hiệu, có một hệ thống kênh phân phối bán hàng, so sánh với nhóm sản phẩm tương tự 

nhưng không có thương hiệu và hệ thống phân phối bán hàng. 

Để làm rõ sự ảnh hưởng của ba yếu tố trên đối với khả năng chiếm lĩnh thị trường của sản 

phẩm, bài viết sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM), thông qua kiểm định CFA (phân tích nhân tố 

khẳng định) để xác định rõ ba yếu tố trên và mối tương quan giữa các yếu tố tác động ra sao đối với 

việc mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm trái cây. Từ đó đánh giá thực trạng và gợi ý các giải pháp 

cho vấn đề nghiên cứu. Dữ liệu định lượng được thu thập từ các nhà sản xuất trái cây tại các tỉnh Long 

An, Tiền Giang, Vĩnh Long, Bến Tre, Cần Thơ, Hậu Giang, Đồng Tháp, người tiêu dùng tại các tỉnh và 

thành phố Hồ Chí Minh được thực hiện từ tháng 10 đến tháng 12 năm 2013 (Đỗ Đức Khả, 2013). 

Từ khóa: Thị trường tiêu thụ sản phẩm; thương hiệu; hệ thống tiêu thụ sản phẩm bán hàng; 

chất lượng sản phẩm; mô hình SEM.  

 

ABSTRACT  

This paper focuses on determining three basic factors affecting the capture of market share and 

expansion of the fruit product market, namely brand, sales and distribution channel and product 

quality. 
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We seek to answer if there is a significant difference between fruit products which are of high 

quality, well-branded, distributed and sold through an established system and those without. If yes, 

whether it can be measured. 

To find out the difference, we compared prices of fruit products of strong brands and sold in an 

established sales and distribution system and similar fruit products without brand and sales and 

distribution system. To measure the impact of these three factors on the possibility in capturing market 

share of the products, we employed Structural Equation Modeling (SEM). The Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) is utilized to inspect the extent that each factor affects the expansion of fruit product 

consuming market, thereby evaluating the situation and proposing solutions. Quantitative data is 

obtained from fruit producers in Long An, Tien Giang, Vinh Long, Ben Tre, Can Tho, Hau Giang, and 

Dong Thap as well as from consumers in provinces and Ho Chi Minh City in the period from October to 

December, 2013.             

Key words: Consuming market, brand, sales and distribution channel, product quality, SEM.  

 

1. Đặt vấn đề 

Tiêu thụ sản phẩm là yếu tố sống còn, quyết 

định sự thành bại của bất kì loại hình sản xuất 

kinh doanh nào, bởi vì sản phẩm được sản xuất 

ra cần được tiêu thụ để thu hồi vốn, tạo ra 

doanh thu và lợi nhuận cho nhà đầu tư. Vì vậy 

nó là động lực kích thích sản xuất, đồng thời 

cũng là yếu tố kìm hãm sản xuất nếu như sản 

xuất ra sản phẩm mà không có khả năng tiêu 

thụ hay không được người tiêu dùng đón nhận 

(Kotler & Keller, 2008). Rất nhiều công trình 

nghiên cứu đã chỉ ra rằng phân phối tiêu thụ 

sản phẩm là một trong những thế lực hùng 

mạnh nhất của marketing nhằm bán hàng và 

giành thị phần cho các sản phẩm của doanh 

nghiệp (Hanssens & ctg., 2001; Bucklin & ctg., 

2008). 

Để mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm, 

không thể thiếu các yếu tố then chốt có tính 

chất quyết định mà các nhà sản xuất kinh 

doanh cần phải quan tâm và ưu tiên đầu tư đó 

là Thương hiệu; Hệ thống kênh phân phối tiêu 

thụ và Chất lượng sản phẩm. Thương hiệu tạo 

ra giá trị cho nhà sản xuất lẫn người mua, là 

yếu tố quyết định hành vi mua và lòng trung 

thành của khách hàng (Aakar, 1991, 1996; 

Keller, 1993). Phân phối dẫn dắt thị phần, sự 

gia tăng của kênh phân phối không chỉ đưa sản 

phẩm đến với khách hàng là những người lựa 

chọn các thương hiệu để mua, mà còn dẫn dắt 

doanh thu và lợi nhuận cho các bên có liên 

quan (David J. Reibstein & Paul W. Farris, 

1995). Chất lượng sản phẩm không phải là cái 

mà các nhà cung cấp đưa ra thị trường, mà là 

những gì khách hàng nhận được khi mua và 

tiêu dùng một sản phẩm và họ sẵn sàng trả giá 

cao để sở hữu được nó (Peter Drucker, 1985). 

Chất lượng sản phẩm là yếu tố then chốt xác 

định sự thỏa mãn của khách hàng và là yếu tố 

quyết định hành vi lựa chọn và mua một 

thương hiệu sản phẩm (Jaccoby & Olson 

1985). 

Trong bối cảnh nền kinh tế thị trường cạnh 

tranh, chưa bao giờ các sản phẩm trái cây của 

Việt Nam trong đó có trái Thanh Long gặp phải 

sự cạnh tranh gay gắt như ngày nay. Không chỉ 

gặp phải sự cạnh tranh từ các nhà sản xuất 

trong nước, các sản phẩm còn gặp phải sự cạnh 

tranh từ các sản phẩm đến từ Trung Quốc, 

Thailand, Newzeland, Mỹ, Australia. Xu 

hướng thâm nhập, chiếm lĩnh thị trường của 

sản phẩm trái cây từ nước ngoài ngày càng gia 

tăng khi Việt Nam thực hiện các lộ trình mở 

cửa hội nhập nền kinh tế quốc tế. Những yếu tố 

cơ bản giúp các sản phẩm trái cây nước ngoài 

http://en.wikipedia.org/wiki/Peter_Drucker
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thâm nhập nhanh chóng vào thị trường Việt 

Nam bao gồm Giá, Thương hiệu, Hệ thống 

phân phối bán hàng, Chất lượng sản phẩm và 

Hình thức bên ngoài bắt mắt (Nguyên Việt, 

2013). Khảo sát tại các siêu thị cho thấy các 

loại trái cây ngoại đạt được sự đồng đều về 

trọng lượng, kiểu dáng, màu sắc, chất lượng, 

mẫu mã, đóng gói, giá bán, được sắp xếp đẹp 

mắt trong ngăn kệ đẹp nhất, được bảo quản 

lạnh và hiệu ứng ánh sáng tôn thêm vẻ đẹp của 

sản phẩm, được đặt đúng tầm với của khách 

hàng.v.v… trong khi đó các loại trái cây nội 

thiếu hẳn các yếu tố trên, được xếp lẫn lộn với 

các loại rau và gia vị. Do vậy, ngay trên sân 

nhà trái cây nội đã bị yếu thế so với các trái cây 

nhập ngoại (Đỗ Đức Khả, 2012). 

Do không làm chủ được hệ thống phân phối 

tiêu thụ sản phẩm, nên các nhà sản xuất trái cây 

tại Việt Nam luôn luôn bị chèn ép, thua thiệt 

ngay trên sân nhà. Hiện tượng bị “lừa gạt” khi 

xuất khẩu tiểu ngạch tại biên giới diễn ra 

thường xuyên dẫn đến tình trạng “được mùa 

mất giá” và cho đến nay vẫn chưa có một cơ 

quan, tổ chức nào đứng ra hỗ trợ các nhà sản 

xuất giải quyết vấn đề trên. Đồng bằng sông 

Cửu Long là nơi sản xuất trái cây lớn nhất cả 

nước với nhiều loại sản phẩm trái cây có chất 

lượng cao như xoài cát (Hòa Lộc); vú sữa Lò 

rèn (Tiền Giang); bưởi Năm Roi (Vĩnh Long); 

bưởi Da xanh (Bến Tre); sầu riêng (Cái Mơn); 

thanh long (Long An, Tiền Giang).v.v… Quy 

trình xây dựng thương hiệu, chỉ dẫn địa lý, áp 

dụng quy trình sản xuất sản phẩm theo tiêu 

chuẩn GAP cũng được áp dụng ở một số địa 

phương và bước đầu đem lại những kết quả 

nhất định. Tuy nhiên do không có hệ thống 

phân phối tiêu thụ sản phẩm, không có hệ 

thống nhận diện thương hiệu nhằm tạo ra sự 

nhận biết và phân biệt của người tiêu dùng, nên 

dù sản phẩm có chất lượng cao vẫn không đem 

lại doanh thu và lợi nhuận bền vững cho các 

nhà sản xuất (Đỗ Đức Khả, 2012). 

2. Tổng quan về tài liệu và phương pháp 

nghiên cứu 

2.1. Mở rộng thị trường tiêu thụ sản 

phẩm 

Là một khái niệm ám chỉ việc bành trướng, 

gia tăng thị phần của một công ty đối với các 

sản phẩm của nó nhằm tạo ra sự chú ý, quan 

tâm, mua sắm của người tiêu dùng 

(Wikipedia). Phần lớn các công ty đều mong 

muốn gia tăng lợi nhuận. Một trong những 

công cụ chủ yếu được sử dụng để đạt được mục 

tiêu này là bành trướng thị phần trong thị 

trường tiêu thụ. Gia tăng thị phần vì thế là nội 

dung cốt lõi của việc mở rộng thị trường tiêu 

thụ sản phẩm và được các công ty lên kế hoạch 

và thực hiện một cách cẩn thận nhằm đạt được 

thành công ngay từ ban đầu (WiseGeek, 2014). 

Thị phần là tỷ lệ phần trăm của một phân khúc 

thị trường được tính toán dựa trên một sản 

phẩm cụ thể. Thị phần là chỉ số then chốt của 

khả năng cạnh tranh trên thị trường, cho biết 

doanh nghiệp đó đã làm tốt ra sao để chống lại 

các đối thủ của nó (Farris & ctg., 2010). 

Mối quan hệ giữa nhà sản xuất và các thành 

viên của kênh phân phối. Mở rộng thị trường 

tiêu thụ sản phẩm, trước hết được thể hiện ở 

chỗ nhà sản xuất đã xây dựng được các mối 

quan hệ bền chặt như thế nào đối với các đại lý, 

các nhà buôn sỉ và bán lẻ. Khi một nhà sản xuất 

sử dụng được cả nhà bán buôn, bán lẻ trong hệ 

thống kênh phân phối của nó, khi đó nó có thể 

cùng một lúc nắm giữ được ba cấp độ bán hàng 

đó là từ nhà sản xuất (bán trực tiếp cho người 

mua); cấp buôn sỉ và cấp bán lẻ. Khi đó, thị 

phần sẽ được củng cố và mở rộng (Lee G. 

Cooper, Masao Nakanishi, 1996, tr.17). 

Sự bành trướng của kênh phân phối. Nhờ có 

thương hiệu và sản phẩm có chất lượng, một 

doanh nghiệp có thể dễ dàng bành trướng kênh 

phân phối bán hàng thông qua nhiều hoạt động 

như: giành được khách hàng mới (Geo Metrx, 

2012); duy trì và tạo được lòng trung thành 

http://geometrx.com/author/geometrx/
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của khách hàng hiện tại (Aakar, 1991; Pekka 

Tuominen 1999); mở rộng được dòng sản 

phẩm (Aakar 1991, 1996; Keller, 1998); bán 

được giá cao và giành được thị phần từ tay đối 

thủ (Kavita Tiwari, Rajendra Singh 2012); đẩy 

mạnh được doanh số bán hàng trong thời gian 

dài (Baldauf, Cravens, & Wagner, 2000; Lages 

& Lages, 2004; Walker, 2011); Một kênh phân 

phối tốt không chỉ hấp dẫn nhiều hơn sự chú ý, 

sự quan tâm, sự tiếp xúc từ khách hàng tiềm 

năng mà nó còn gia tăng sự thỏa mãn của 

khách hàng và sự truyền miệng, ca ngợi tích 

cực về một thương hiệu sản phẩm (Alireza, 

Mahdi, Minoo, Zahra 2012). 

2.2. Thương hiệu và việc mở rộng Thị 

trường tiêu thụ sản phẩm  

Thương hiệu và giá trị thương hiệu của bất 

kì một tổ chức hay cá nhân nào đều được thừa 

nhận như một tài sản có giá trị nhất ở hai 

phương diện khoa học và thực tiễn. Thương 

hiệu cũng chỉ ra rằng nó là một lợi thế cạnh 

tranh duy nhất và bền vững mà không một loại 

tài sản nào có thể sánh được (Jan Lindemann, 

2003). Thương hiệu là trái tim của hoạt động 

marketing và chiến lược kinh doanh của các 

doanh nghiệp (Doyle, 1998). Vì thế tiến trình 

xây dựng một thương hiệu mạnh và có giá trị 

trở thành một hoạt động quan trọng nhất của 

bất kỳ một tổ chức hay cá nhân nào, đặc biệt 

khi mà cạnh tranh toàn cầu ngày càng trở nên 

ác liệt (Aakar, 1991, 1996; Keller 1998; Jan 

Lindemann, 2003).  

Thương hiệu giúp tạo ra một sản phẩm có 

giá trị vượt trội so với các sản phẩm khác và 

giúp nhà sản xuất giành được thị phần (Claude 

et al, 2013). Là một tài sản có giá trị nhất của 

một doanh nghiệp, thương hiệu được xem như 

là một yếu tố then chốt bao gồm một số chức 

năng như sáng tạo ra sức mạnh của sự khác biệt 

trong kinh doanh và là công cụ trong việc giải 

quyết các vấn đề về khách hàng. Giá trị thực 

của một thương hiệu mạnh là khả năng tạo ra 

sức hấp dẫn lôi cuốn và lòng trung thành của 

khách hàng đối với các sản phẩm của doanh 

nghiệp (Aaker, 1996; 1991; Keller, 2008; 

1993). Hơn nữa, thương hiệu còn giúp doanh 

nghiệp chiếm lĩnh được thị phần, gia tăng lợi 

nhuận và tạo ra sự nổi tiếng (Kotler & 

Armstrong, 2010). 

Yếu tố then chốt giúp mở rộng thị trường 

tiêu thụ sản phẩm cho một doanh nghiệp chính 

là kiến thức của khách hàng về thương hiệu. 

Kiến thức, kinh nghiệm của khách hàng về 

thương hiệu là những yếu tố quyết định hành vi 

lựa chọn và mua của họ (Schiffman and kanuk, 

2004). Nếu sản phẩm đáp ứng được nhu cầu, sẽ 

tiếp tục củng cố lòng trung thành của khách 

hàng đối với một thương hiệu sản phẩm hay 

dịch vụ cụ thể. Nếu kiến thức và trải nghiệm 

của khách hàng về thương hiệu của doanh 

nghiệp mang tính tiêu cực, khách hàng sẽ 

hưởng ứng thương hiệu khác, lựa chọn thương 

hiệu thay thế của đối thủ cạnh tranh (Schiffman 

and kanuk, 2004; Sangwoo, Sanjog, Dan, 

2010). Chính lòng trung thành của khách hàng 

được hình thành từ những kiến thức của khách 

hàng về thương hiệu và là yếu tố cơ bản tạo ra 

giá trị thương hiệu và quyết định sự mở rộng 

hay thu hẹp một thương hiệu trong một thị 

trường cụ thể (Aakar, 1991, 1996: Keller, 

1993, 2008; Peka Tuominen, 1999). Một trong 

những yếu tố giúp doanh nghiệp gia tăng được 

doanh số bán hàng chính là sự thỏa mãn của 

khách hàng, bởi vì sự thỏa mãn của khách hàng 

dẫn dắt lòng trung thành, khi đó họ sẽ giới 

thiệu cho người khác và mua hàng lặp lại 

(Wilson & ctg., 2008, tr. 79). 

2.3. Thương hiệu và hệ thống phân phối 

bán hàng 

Sự tác động của thương hiệu lên khả năng 

của một doanh nghiệp trong việc giành thị 

phần, mở rộng hệ thống phân phối bán hàng 

trước hết ở chỗ nó không chỉ thu hút khách 

hàng mà còn thu hút được các kênh trung gian 
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phân phối tham gia vào quá trình tiêu thụ sản 

phẩm cho doanh nghiệp (GeoMetrx, 2012).  

Nhờ có thương hiệu, một doanh nghiệp dễ 

dàng thu hút thêm được khách hàng mới thông 

qua việc bành trướng hệ thống phân phối bán 

hàng. Lợi ích của việc bành trướng này là: thứ 

nhất, gia tăng được lợi nhuận thông qua gia 

tăng doanh thu và giảm chi phí sản xuất tính 

theo đơn vị sản phẩm; gia tăng sự nhận biết và 

ghi nhận trong số khách hàng; giảm rủi ro thị 

trường bằng cách chia sẻ rủi ro cho hệ thống 

kênh phân phối bán hàng (GeoMetrx, 2012). 

Nhờ có một thương hiệu và sản phẩm có 

chất lượng, một doanh nghiệp sẽ dễ dàng đẩy 

mạnh doanh số bán hàng thông qua các chính 

sách thúc đẩy các thành viên của kênh phân 

phối tham gia vào quá trình tiêu thụ sản phẩm 

cho doanh nghiệp (Pekka Tuominen 1999).  

Lợi thế cạnh tranh của một thương hiệu 

không chỉ tạo ra lòng trung thành của khách 

hàng, khiến họ mua nhiều hơn, sẵn sàng trả giá 

cao hơn so với sản phẩm của đối thủ mà còn 

giúp doanh nghiệp định được giá bán cao hơn 

và duy trì, thúc đẩy được các kênh phân phối 

ưu tiên lựa chọn sản phẩm có thương hiệu 

(Johan, Johansson & Persson, 2007; 

Sethuraman, 2003; Ailawadiet al., 2003; 

Agarwal & Rao, 1996). 

2.4. Chất lượng sản phẩm 

Theo Peter Drucker (1985), chất lượng sản 

phẩm hay dịch vụ không phải là cái mà nhà sản 

xuất thiết lập ra nó. Đó là cái mà khách hàng 

nhận được và sẵn lòng mua. Chất lượng sản 

phẩm có thể được định nghĩa như một sự vượt 

trội hay xuất sắc của một sản phẩm được đưa 

đến cho một khách hàng. Nó là yếu tố tạo ra sự 

thỏa mãn của khách hàng (Jaccoby & Olson 

1985). Vì thế nắm bắt được mối quan hệ giữa 

chất lượng khách hàng nhận được bao hàm sự 

thỏa mãn, mua lặp lại của khách hàng, có thể 

giúp các nhà khoa học xây dựng được mô hình 

về hành vi lựa chọn sản phẩm của khách hàng. 

Đối với các nhà quản lý tại các doanh nghiệp, 

họ sẽ biết rõ để gia tăng được thị phần và lợi 

thế cạnh tranh phải bắt đầu từ việc giải quyết 

vấn đề nào (Tsiotsou. R, 2005). 

Chất lượng sản phẩm là chỉ số tốt nhất về 

tính bền vững, tính thực tế, tính tin cậy cũng 

như các đặc tính có giá trị khác của một sản 

phẩm được doanh nghiệp đưa ra thị trường. Nó 

cung cấp giá trị gia tăng và một cấu trúc nhận 

thức về một thương hiệu, tác động đến sự đánh 

giá của khách hàng về một thương hiệu (Nargis 

& Chowdhury, 2006). Nhận thức về một sản 

phẩm có chất lượng cao luôn luôn phụ thuộc 

vào nhận thức về sự khác biệt và niềm tin của 

khách hàng về một thương hiệu. 

Khách hàng nhận ra các cấp độ chất lượng 

của các thương hiệu khác biệt thông qua các 

thông tin xác thực mà họ thu nhận được từ kinh 

nghiệm thực tế mua và tiêu dùng sản phẩm, từ 

những nhận thức tích cực hay tiêu cực về chất 

lượng của một sản phẩm cụ thể. Khi người tiêu 

dùng bị thuyết phục bởi chất lượng của một 

thương hiệu, lúc đó họ có nhận thức tích cực. 

Nargis & Chowdhury (2006) đi đến kết luận là 

những tác động trực tiếp của các dấu vết bên 

ngoài, hình ảnh thương hiệu, giá cả, chất lượng 

cảm nhận được và nguồn gốc xuất xứ của một 

thương hiệu (chỉ dẫn địa lý) có tác động tích 

cực và ảnh hưởng có ý nghĩa đến sự đánh giá 

về thương hiệu của khách hàng cũng như hành 

vi mua của họ. 

Mối quan hệ giữa thương hiệu và chất lượng 

sản phẩm như “hình với bóng”. Mỗi thương 

hiệu đại diện cho một chất lượng nào đó. Sự 

gia tăng nhận thức của khách hàng về giá trị 

thương hiệu cũng đồng nghĩa với sự gia tăng 

nhận thức về cấp độ chất lượng. Tính đồng 

nhất giữa lời hứa của một thương hiệu với chất 

lượng thực tế khách hàng nhận được là yếu tố 

quan trọng, nó tạo ra tín hiệu, là cơ sở để công 

ty tiến xa hơn một bước trên con đường nâng 

http://geometrx.com/author/geometrx/
http://geometrx.com/author/geometrx/
http://en.wikipedia.org/wiki/Peter_Drucker
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cao giá trị cho thương hiệu, là tạo ra được sự 

yêu mến, chiếm được trái tim, khối óc của 

khách hàng. “Sức mạnh đứng đằng sau một 

thương hiệu chính là cái mà khách hàng khẳng 

định không thể bác bỏ. Tất cả điều này bắt đầu 

bằng một lời hứa - một lời hứa chuyển giao giá 

trị đến với khách hàng” (Scott Robinette & 

Claire Brand, 2001). 

2.5. Phương pháp nghiên cứu 

Để làm rõ các mối quan hệ giữa các yếu tố 

cũng như xây dựng và kiểm định một mô hình 

có sự hiện diện và tương tác của các yếu tố, 

nghiên cứu này kết hợp đồng thời hai phương 

pháp nghiên cứu là định tính và định lượng. 

Phương pháp định tính được sử dụng để làm rõ 

các mục tiêu nghiên cứu, các nội dung, thuật 

ngữ, các yếu tố, các mối tương quan, phân tích 

kết quả, kết luận vấn đề nghiên cứu. Phương 

pháp định lượng được sử dụng nhằm giải thích 

các yếu tố trên bằng các con số, có khả năng đo 

lường. 

Dữ liệu bao gồm dữ liệu thứ cấp và sơ cấp. 

Dữ liệu thứ cấp được khai thác từ các bài báo, 

các công trình nghiên cứu của các tác giả trong 

và ngoài nước có liên quan đền đề tài. Dữ liệu 

sơ cấp được thu thập trực tiếp từ các đối tượng 

nghiên cứu bằng bảng câu hỏi, bao gồm: các 

nhà sản xuất trái cây tại các tỉnh đồng bằng 

sông Cửu Long và người tiêu dùng trái cây tại 

các tỉnh và thành phố Hồ Chí Minh, là thị 

trường tiêu thụ trái cây lớn nhất cả nước. 

Để đảm bảo độ tin cậy của mẫu nghiên cứu, 

các kiểm định mẫu được thực hiện bao gồm: 

kiểm định hệ số KMO (cho biết độ phù hợp của 

tập hợp mẫu, khi hệ số KMO > .50 (Norussis, 

1985; Field, 2005). Hệ số Cronbach alpha dùng 

để đo lường độ tin cậy của thang đo các yếu tố, 

với hệ số α > .70. Kiểm định EFA dùng để xác 

định trọng số ma trận (> .40), tương quan giữa 

biến và tổng (> .30) và tổng phương sai trích (> 

50%) của tập hợp mẫu và các biến trong thang 

đo (Churchill, 1979; Hair & ctg., 1995). 

Để kiểm định sự phù hợp của mô hình 

nghiên cứu, mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, 

thông qua kiểm định CFA được sử dụng với 

các chỉ số cần đạt như: Giá trị hội tụ và phân 

biệt của các trọng số hồi quy chuẩn 

(Standardized Regression Weight - SRW) > .50 

và < 1.0 (Anderson & Gerbing, 1988); chỉ số 

CMIN và CMIN/df < 2 và ≥ 2 (Kline, 1998; 

Bollen, 1990; Fredenberger 1994; Hair và ctg, 

1995); CFI > .90; TLI > .90 < 1.0; RMSEA 

(Root Mean Square Error of Approximation) từ 

< .05 đến < .08 (Steiger, 2000; Browne & 

Cudeck, 1993); chỉ số then chốt CR (Critical 

ratios) > 1.96 (Richart Bagozzi & Yi, 1988). 

Có nhiều ý kiến khác nhau đặt ra là bao 

nhiêu mẫu thì phù hợp. Một số tác giả cho rằng 

số mẫu tối thiểu cần đạt trong nghiên cứu là 

100 (Kline, P. 1979; Gorsuch, R. L. 1983). Ít 

nhất là 200 (Guilford, J. P. 1954); 250 mẫu 

(Cattell, R. B. 1978). Các tác giả đều nhất trí 

rằng: 50 mẫu là quá thấp; 100 là thấp; 200 là 

tạm được; 300 là tốt; 500 là rất tốt; và 1000 

mẫu là xuất sắc.  

Để đạt số mẫu theo yêu cầu, nhóm nghiên 

cứu đã phân phát 645 phiếu theo phương pháp 

ngẫu nhiên, phân tầng tại 7 tỉnh bao gồm: Long 

An, Tiền Giang, Vĩnh Long, Bến Tre, Cần Thơ, 

Hậu Giang, Đồng Tháp và thành phố Hồ Chí 

Minh. Số phiếu được phân bổ như sau: 1) Nhà 

sản xuất trái cây: 21 phiếu; trang trại:16 phiếu; 

Hợp tác xã: 17; các hộ gia đình: 174.2) Các 

nhà phân phối và bán hàng: buôn sỉ, đầu mối; 

25; bán lẻ: 56.3) Người tiêu dùng tại các tỉnh là 

216 phiếu và tại thành phố Hồ Chí Minh là 120 

phiếu. Tổng số phiếu thu về là 503 (78%) và sử 

dụng được là 353 (55%). 
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3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

  3.1. Khái quát tình hình sản xuất và tiêu 

thụ sản phẩm trái cây ở Việt Nam 

Theo báo cáo của Hiệp hội trái cây Việt 

Nam (Vinafruit, 2009), trong năm 2011 Việt 

Nam đã sản xuất 6,1 triệu tấn trái cây, chiếm 

khoảng 1% sản lượng của Thế giới, đứng thứ 

22 trên Thế giới, thứ 8 ở châu Á. Xuất khẩu rau 

quả của Việt Nam năm 2013 đạt xấp xỉ 1.09 tỷ 

USD (năm 2012 là 829 triệu USD). Thị trường 

tiêu thụ trong nước chiếm 90%. Đồng bằng 

sông Cửu Long là nơi sản xuất trái cây tập 

trung và lớn nhất cả nước với diện tích 288.000 

ha, với sản lượng 3,18 triệu tấn, cung cấp hơn 

70% cho tiêu dùng trong nước và xuất khẩu 

(Quốc Thắng, Bùi Dũng, Phùng Dũng, 2013). 

So với các sản phẩm nông nghiệp khác như 

gạo, cà phê, tiêu, thủy hải sản cho thấy ngành 

sản xuất trái cây của Việt Nam còn yếu kém so 

với tiềm năng phát triển của nó. 

Nguyên nhân chính của khó khăn kể trên là 

do chưa có sự liên kết chặt chẽ giữa sản xuất và 

tiêu thụ, chưa quan tâm đúng mức chất lượng 

sản phẩm và vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm. 

Nhiều nhà sản xuất chưa có nhận thức đúng về 

công tác xây dựng và quảng bá thương hiệu 

(Đỗ Đức Khả, 2008, 2009, 2012; Hoàng Việt, 

2013). Do vậy, mặc dù có nhiều tiềm năng phát 

triển nhưng trái cây ở Việt Nam nói chung và ở 

các tỉnh đồng bằng sông Cửu Long nói riêng 

chưa thực sự phát triển theo hướng bền vững, 

chưa đảm bảo được lợi ích lâu dài cho nhà sản 

xuất cũng như người tiêu dùng, chưa tạo ra 

được động lực cho các nhà đầu tư.  

  3.2. Kết quả kiểm định sự khác biệt giữa 

nhóm trái cây có thương hiệu, hệ thống 

phân phối bán hàng và chất lượng so với 

nhóm trái cây khác không có các yếu tố trên 

Để xác định thương hiệu, hệ thống phân 

phối và chất lượng sản phẩm ảnh hưởng đến 

mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm đối với 

trái cây, nhóm nghiên cứu đã sử dụng giá bán 

trung bình (mean) như là một thước đo cụ thể 

giá trị của một thương hiệu sản phẩm: 1. Danh 

sách giá bán 12 loại trái cây được lựa chọn từ 

các nhà sản xuất, hệ thống phân phối tại cùng 

một thời điểm (12 loại trái cây là: thanh long, 

xoài, vú sữa, sầu riêng, nhãn, sapoche, bưởi, 

cam, mãng cầu, dưa hấu, măng cụt, thơm); 2. 

Từ kết quả đánh giá của nhà sản xuất, phân 

phối và người tiêu dùng về sản phẩm có thương 

hiệu, hệ thống phân phối và chất lượng sản 

phẩm so với các sản phẩm tương tự không có 

các yếu tố trên. 3. Kiểm định T (test) trong 

ANOVA để xác định sự khác biệt giữa hai 

nhóm sản phẩm này. Giả thuyết Ho đặt ra là : 

“Không có sự khác biệt có ý nghĩa giữa các sản 

phẩm trái cây có một hệ thống phân phối bán 

hàng, có chất lượng được gắn với một thương 

hiệu so với các sản phẩm tương tự nhưng 

không có các yếu tố trên”. Giả thuyết trên được 

loại bỏ khi t (start) > t (critical); với P < .05; p 

là mức ý nghĩa. Kết quả kiểm định cho kết quả 

như sau:  

1. Sản phẩm của nhà sản xuất không có 

thương hiệu, không có hệ thống phân phối - 

Sản phẩm có thương hiệu, có hệ thống phân 

phối, có chất lượng được bán tại các cửa 

hàng và siêu thị: t (start) = 5.50 > 2.20 [t 

(critical)], với p = .000 < .05; 

2. Sản phẩm  không có thương hiệu, không có 

hệ thống phân phối được bán cho các đầu 

mối, nhà buôn - Sản phẩm có thương hiệu, 

có hệ thống phân phối, có chất lượng được 

bán tại các cửa hàng và siêu thị: t (start) = 

4.47 > 2.20 [t (critical)], với p = .000 < .05; 

3. Sản phẩm không có thương hiệu được bày 

bán tại các chợ, sạp trái cây - Sản phẩm có 

thương hiệu, có hệ thống phân phối, có chất 

lượng được bán tại các cửa hàng và siêu thị: 

t - start = 4.19 > 2.20 (t - critical), với p = 

.000 < .05. 
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Từ kết quả trên, giả thuyết Ho bị bác bỏ và 

đưa đến một kết luận là có sự khác biệt có ý 

nghĩa giữa các sản phẩm trái cây có một hệ 

thống phân phối bán hàng, có chất lượng được 

gắn với một thương hiệu so với các sản phẩm 

tương tự nhưng không có các yếu tố trên. 

Với giả thuyết (Ho): Không có sự khác biệt 

có ý nghĩa trong đánh giá của nhà sản xuất, 

nhà phân phối và người tiêu dùng về sản phẩm 

trái cây (trong đó có Thanh Long) có một hệ 

thống phân phối bán hàng, có chất lượng được 

gắn với một thương hiệu (A) so với các sản 

phẩm tương tự nhưng không có các yếu tố trên 

(B). Kết quả kiểm định cho thấy: tất cả giá trị t 

- start đều lớn hơn 1.96 (t - critical), với p = 

.000 < .025 (xem bảng 1). Từ kết quả trên, giả 

thuyết Ho bị bác bỏ và đưa đến một kết luận là 

có sự khác biệt có ý nghĩa trong đánh giá của 

các nhà sản xuất, các nhà phân phối và người 

tiêu dùng về sản phẩm trái cây có một hệ thống 

phân phối bán hàng, có chất lượng được gắn 

với một thương hiệu (A) so với các sản phẩm 

tương tự nhưng không có các yếu tố trên (B). 

Trong đó sự khác biệt lớn nhất là “tin tưởng 

vào chất lượng” giữa sản phẩm có thương hiệu 

và hệ thống phân phối so với sản phẩm không 

có thương hiệu và hệ thống phân phối là 1.45 

điểm. Tiếp đến là “sẵn sàng trả giá cao khi 

mua”, với giá trị chênh lệch là 1.31; sự chênh 

lệch lớn thứ ba là “hình thức mẫu mã bên 

ngoài” có độ chênh lệch là 1.24. 

Bảng 1: Kết quả kiểm định sự khác biệt về hai loại sản phẩm trái cây: có thương hiệu (A) và không có 

thương hiệu (B). 

 
Nguồn: Dữ liệu điều tra từ tháng 10 đến tháng 12 năm 2013 

3.3. Kết quả kiểm định thang đo các yếu tố 

ảnh hưởng đến mở rộng thị trường tiêu thụ 

Kết quả kiểm định thang đo cho thấy các  

yếu tố đều đạt yêu cầu đề ra, đảm bảo tính phù 

hợp của tập hợp mẫu và độ tin cậy của thang đo 

(xem bảng 2). 
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Bảng 2: Kết quả kiểm định KMO, Cronbach alpha và EFA của thang đo các yếu tố 

 

Nguồn: Dữ liệu điều tra từ tháng 10 đến tháng 12 năm 2013 

  3.4. Kết quả kiểm định mô hình các yếu 

tố ảnh hưởng đến mở rộng thị trường tiêu 

thụ sản phẩm trái cây 

Kết quả kiểm định mô hình lý thuyết về mở 

rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm trái cây 

thông qua thương hiệu, hệ thống phân phối bán 

hàng và chất lượng sản phẩm, bằng các dữ liệu 

thực tế thu thập được từ thị trường bằng phần 

mềm AMOS cho thấy: Các chỉ số thống kê đều 

đạt yêu cầu đề ra (xem hình 1 và bảng 3).  

Hình 1: Kết quả kiểm định mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm trái cây 

 

Giá trị hội tụ và phân biệt của các trọng số 

hồi quy chuẩn SRWđều > .50 và < 1.0; chỉ số 

CMIN/df là 1.93 < 2.0; CFI là .973 > .90; TLI 

là .925 > .90; GFI là .912 > .90; RMSEA là 

.039 < .05; chỉ số then chốt CR (Critical ratios) 

> 1.96. 
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Bảng 3: Kết quả kiểm định các yếu tố ảnh hưởng đến mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm trái cây 

 

Kết quả trong bảng 3 cho thấy:  

Thứ nhất, có sự hiện diện của ba yếu tố ảnh 

hưởng đến việc mở rộng thị trường tiêu thụ sản 

phẩm trái cây, đó là thương hiệu, hệ thống 

phân phối và chất lượng sản phẩm. Trong đó, 

yếu tố tác động mạnh nhất là thương hiệu với 

SRW là .88; P = .001 < .05; tác động thứ hai là 

chất lượng sản phẩm (SRW = .81; p = .001 < 

.05); thứ ba là hệ thống phân phối sản phẩm 

với SRW là .73; p = .01 < .05.  

Thứ hai, giữa ba yếu tố có tác động qua lại 

với nhau. Mối quan hệ mạnh nhất thuộc về 

Thương hiệu và Chất lượng sản phẩm với hệ số 

tương quan (hay hiệp phương sai - CC) là .89; 

p = .001 < .05; mối tương quan thứ hai là 

Thương hiệu và hệ thống phân phối tiêu thụ, 

với CC là .76; p = .01 < .05; cuối cùng là mối 

quan hệ giữa hệ thống phân phối và chất lượng 

sản phẩm (CC = .68; p = .01 < .05). 

4. Kết luận 

Từ các kết quả nghiên cứu trên cho thấy: 

Thứ nhất, có sự khác biệt có ý nghĩa giữa 

các sản phẩm trái cây có một hệ thống phân 

phối bán hàng, có chất lượng được gắn với một 

thương hiệu so với các sản phẩm tương tự 

nhưng không có các yếu tố trên. Sự khác biệt 

này không chỉ thể hiện trong giá bán sản phẩm, 

mà còn hiện diện trong tâm trí của khách hàng. 

Ba yếu tố này tạo ra cơ sở bền vững giúp mở 

rộng thị trường tiêu thụ. 

Thứ hai, để trái cây phát triển bền vững, 

đem lại những giá trị thiết thực, lâu dài cho nhà 

sản xuất và người tiêu dùng, trước hết các nhà 

quản lý, các nhà sản xuất tại địa phương cần 

phải giải quyết đồng bộ ba yếu tố đó là phát 

triển thương hiệu, gắn với phát triển hệ thống 

kênh phân phối/bán hàng, đồng thời không 

ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm. 

Thứ ba, trong ba yếu tố trên, yếu tố tác động 

mạnh nhất đến khả năng mở rộng thị trường 

tiêu thụ sản phẩm chính là thương hiệu của sản 

phẩm. Do vậy, phát triển thương hiệu không 

những là điều kiện bắt buộc để đảm bảo sản 

phẩm được sản xuất ra có nguồn gốc xuất xứ rõ 

ràng, an toàn vệ sinh thực phẩm, mà còn tạo ra 

giá trị cho nhà sản xuất (doanh thu và lợi 

nhuận) và người tiêu dùng (giá trị nhận được từ 

tiêu dùng sản phẩm). Phát triển thương hiệu 

đồng nghĩa với một sự cam kết tuyệt đối về giá 

trị và chất lượng mà nhà sản xuất hứa với 

khách hàng. Do vậy, cần đầu tư cho công tác 

phát triển thương hiệu, gắn với các chỉ dẫn địa 

lý, hệ thống nhận diện thương hiệu và công tác 

quảng bá nhằm định vị thương hiệu trong tâm 

trí khách hàng. 

Thứ tư, giữa thương hiệu và chất lượng sản 

phẩm có mối quan hệ rất chặt chẽ, tác động 
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mạnh nhất đến khả năng mở rộng thị trường 

tiêu thụ sản phẩm. Do vậy, bên cạnh công tác 

phát triển thương hiệu, các nhà quản lý và sản 

xuất trái cây cần đặc biệt quan tâm đến chất 

lượng sản phẩm. Chất lượng sản phẩm không 

chỉ là việc áp dụng quy trình sản xuất theo tiêu 

chuẩn GAP, nó còn là những yếu tố gắn liền 

với sản phẩm mà khách hàng cảm nhận được 

như: màu sắc tươi bắt mắt; sản phẩm đồng đều; 

bao bì hấp dẫn, chỉ dẫn địa lý rõ ràng, thơm 

ngon của mùi, vị của sản phẩm.v.v… 

Thứ năm, phần lớn các nhà sản xuất trái cây 

là các hộ gia đình, để có thể kết hợp tốt ba yếu 

tố trên, cần có sự hỗ trợ ban đầu của các cơ 

quan quản lý như: hỗ trợ và tư vấn về kỹ thuật 

trồng, chăm sóc, thu hoạch, bảo quản, vận 

chuyển, gắn thương hiệu, đầu tư vốn.  
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