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TÓM TẮT
Nghiên cứu này tập trung xem xét mối liên hệ giữa chất lượng tín hiệu, giá trị thương hiệu và dự
định hành vi mua của khách hàng. Nghiên cứu được thực hiện với việc sử dụng kết hợp phương
pháp nghiên cứu định tính và phương pháp nghiên cứu định lượng, trong đó, mô hình cấu trúc
tuyến tính (Structural Equation Modelling- SEM) được sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết và
giả thuyết nghiên cứu. Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua khảo sát 328 khách hàng đã mua
rau an toàn tại các cửa hàng thuộc thương hiệu Bách Hóa Xanh và thương hiệu Co.op Food trên địa
bàn thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy: (1) Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ có
tác động cùng chiều với sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ và ý định mua lặp lại; (2) Sự thích thú
thương hiệu nhà bán lẻ là giá trị thương hiệu quan trọng được đo lường theo hướng chất lượng
tín hiệu, đóng vai trò trung gian một phần giúp gia tăng ý định mua lặp lại. Bên cạnh đó, nghiên
cứu đã có những đóng góp trong việc điều chỉnh thang đo các khái niệm phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu hiện tại, có thể làm nguồn tham khảo cho các nghiên cứu trong tương lai; đồng thời,
đề xuất một số hàm ý chính sách hướng đến việc giúp các nhà bán lẻ hiện đại kinh doanh rau an
toàn gia tăng giá trị thương hiệu và hiệu quả bán hàng theo hướng truyền tín hiệu.
Từ khoá: Chất lượng tín hiệu, Rau an toàn, Nhà bán lẻ, Ý định mua lặp lại, Giá trị thương hiệu

GIỚI THIỆU
Tại Việt Nam, nguồn cung rau trên thị trường hiện
nay chủ yếu xuất phát từ các hộ gia đình, các cơ sở
sản xuất quy mô nhỏ, được miễn đăng ký kinh doanh
nên rất khó kiểm soát về chất lượng1. Để đảm bảo
sức khỏe, mặt hàng rau an toàn được phân phối chủ
yếu bởi các kênh bán lẻ hiện đại đã nhận được sự quan
tâm và trở thành xu hướng tiêu dùng củamột bộ phận
người dân tại các thành phố lớn. Chính phủViệt Nam
quy định khái niệm “rau an toàn” là các loại sản phẩm
rau, củ được trồng trong điều kiện quy định, đảm bảo
an toàn cho sức khỏe với mức độ nhiễm các sinh vật
gây hại và hàm lượng các hóa chất trong mức cho
phép; đồng thời ban hành các chính sách phát triển
chuỗi cung ứng rau an toàn nhằm đảm bảo việc sản
xuất và phân phối sản phẩm này đến tay người tiêu
dùng. Trong đó, sự bùng nổ số lượng của các siêu thị
mini và cửa hàng thực phẩm tiện lợi góp phần quan
trọng tạo nên một thị trường bán lẻ sôi động với tiềm
năng phát triển lớn. Tại thành phố Hồ Chí Minh,
thương hiệu Bách Hóa Xanh với tốc độ gia tăng số
lượng cửa hàng nhanh chóng và thương hiệu Co.op
Food được đánh giá cao trong việc cung ứng nông sản
chất lượng cao là hai thương hiệu nổi bật trong việc
kinh doanh rau an toàn. Trên thực tế, các loại thực
phẩm tươi sống nói chung và rau an toàn nói riêng

có đặc trưng cơ bản là chất lượng không đồng nhất,
khó kiểm soát và kiểm chứng, chu kỳ sống của sản
phẩm ngắn đã tạo nên sự bất cân xứng thông tin giữa
bênmua và bên bán. Kết hợp với thói quenmua hàng
tại các chợ truyền thống của người tiêu dùng bởi các
ưu thế về mẫu mã và giá cả, là những thách thức lớn
mà các doanh nghiệp bán lẻ hiện đại cần phải vượt
qua. Đồng thời, những vụ việc vi phạm an toàn thực
phẩm tại các cơ sở bán lẻ hiện đại được đưa tin bởi các
phương tiện truyền thông2, đã tạo ra các cảm xúc tiêu
cực cho khách hàng về thương hiệu nhà bán lẻ. Điều
này đã trở thành những rào cản vô hình trong việc
gắn kết giữa các bên. Do đó, các doanh nghiệp cần
phải có chiến lược đúng đắn để gia tăng thiện cảm, sự
quýmến của khách hàng nhằm củng cố giá trị thương
hiệu và hiệu quả bán hàng.
Các tín hiệu từ nhà bán lẻ như giá 3, đánh giá sản
phẩm từ người mua khác, xếp hạng tình trạng bán
sản phẩm của nhà bán lẻ 4... được xem là nguồn tham
khảo hữu ích, giúp gia tăng ý định hành vi mua. Tuy
nhiên, tín hiệu được truyền tải trongmôi trường phức
tạp và có thể bị làm giả 5, do đó, để giảm thiểu khó
khăn cho người tiêu dùng và đạt được mục đích của
doanhnghiệp thì cần đảmbảo chất lượng của tín hiệu.
Bởi vì, chất lượng tín hiệu góp phần làm giảm nhận
thức về rủi ro6, gia tăng chất lượng cảm nhận6,7, thái
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độ hướng đến sản phẩm và dự định hành vi của khách
hàng8. Các nghiên cứu về mối quan hệ giữa chất
lượng tín hiệu và ý định mua chủ yếu tập trung vào
ảnh hưởng của các khía cạnh riêng lẻ của chất lượng
tín hiệu, đặc biệt là độ tin cậy9–15 hay sự phù hợp của
thông tin16. Bên cạnh đó, chất lượng của các tín hiệu
cụ thể như chất lượng trang web17,18, chất lượng của
các đánh giá từ khách hàng trước 14, chất lượng của
các đánh giá từ bạn bè và lãnh đạo 9,10 cũng đã được
xem xét trong mối quan hệ với ý định hành vi mua
của khách hàng. Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu nào
xem xét mối quan hệ giữa tổng thể các khía cạnh của
chất lượng tín hiệu và ý định mua lặp lại của khách
hàng.
Mặt khác, vai trò của chất lượng tín hiệu cũng đã
được chỉ ra trong việc gia tăng giá trị thương hiệu.
Tuy nhiên, Nguyen (2009) 7 nhận định rằng có rất ít
nghiên cứu đo lường giá trị thương hiệu theo hướng
lý thuyết tín hiệu. Theo đó, các khía cạnh riêng lẻ
của chất lượng tín hiệu như độ tin cậy giúp gia tăng
sự lựa chọn thương hiệu và chất lượng cảm nhận19,
hình ảnh, hiệu suất và sự gắn bó thương hiệu 20, tác
động tích cực đến sự hài lòng và thời gian hoàn trả
hàng của người tiêu dùng và góp phần tạo nên giá
trị thương hiệu 21,22. Đồng thời, tính rõ ràng và tính
nhất quán có tác động tích cực đến lòng trung thành
thương hiệu23. Và chất lượng tín hiệu (bao gồm tính
nhất quán, tin cậy và rõ ràng) có tác động tích cực
đến chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương
hiệu6,7. Theo đó, các nghiên cứu chủ yếu xem xét vai
trò của chất lượng tín hiệu hoặc các khía cạnh riêng
biệt của chất lượng tín hiệu tác động đến các giá trị
thương hiệu quan trọng như lòng trung thành, chất
lượng cảm nhận... Do vậy, cần thiết để đo lường các
giá trị thương hiệu khác theo hướng chất lượng tín
hiệu. Cụ thể, mối quan hệ giữa chất lượng tín hiệu và
sự thích thú thương hiệu chưa được kiểm định. Mà sự
thích thú thương hiệu được xem là một trong những
thành tố tạo nên giá trị thương hiệu tại thị trường tiêu
dùngViệtNam24. Để lấp đầy vào lỗ hổng lý thuyết kết
hợp với giá trị thực tiễn, nghiên cứu tiến hành kiểm
định mối quan hệ giữa ba khái niệm: chất lượng tín
hiệu từ nhà bán lẻ, sự thích thú thương hiệu nhà bán
lẻ và ý định mua lặp lại. Nghiên cứu được tiến hành
đối với sản phẩm rau an toàn kinh doanh tại các cửa
hàng thực phẩm tiện lợi thuộc thương hiệu Bách Hóa
Xanh và Co.op Food tại thành phố Hồ Chí Minh với
hai mục tiêu chính: (1) Kiểm định mối quan hệ trực
tiếp giữa các khái niệm nghiên cứu; (2) Kiểm định vai
trò trung gian của sự thích thú thương hiệu nhà bán
lẻ.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Lý thuyết tín hiệu
Lý thuyết tín hiệu phản ánh vai trò của các tín hiệu
trong việc giảm khoảng cách bất cân xứng thông tin
giữa các bên. Theo đó, sự bất cân xứng thông tin
cho thấy lượng thông tin khác nhau mà mỗi bên liên
quan sở hữu. Tín hiệu chứa đựng các thông tin gợi
ý về chất lượng sản phẩm25, như chế độ bảo hành,
giá cả26được truyền tải từ người bán nhằm cung cấp
thêm các thông tin thể hiện chất lượng sản phẩm đến
người mua. Từ đó, người mua sẽ diễn giải tín hiệu
và đưa ra các đánh giá về chất lượng sản phẩm. Tuy
nhiên, do tính dễ bị làm giả của tín hiệu và sự phức tạp
củamôi trường truyền tải đã tạo nên những khó khăn
cho khách hàng trong việc diễn giải tín hiệu 5, đòi hỏi
các doanh nghiệp cần chú trọng đến chất lượng của
các tín hiệu. Bởi vì, trong môi trường bất cân xứng
thông tin, đảm bảo chất lượng tín hiệu là điều kiện
quan trọng giúp gia tăng giá trị thương hiệu 6,7,23 và
dự định hành vi mua của khách hàng18.

Giá trị thương hiệu (Brand equity)
Giá trị thương hiệu có thể tạo ra sức mạnh và lợi thế
cạnh tranh khác biệt cho chính thương hiệu, góp phần
gia tăng hiệu quả bán hàng và lợi nhuận thu được 27.
Đây là một khái niệm phức tạp, được cấu thành từ
nhiều yếu tố khác nhau và chưa có sự thống nhất
giữa các nghiên cứu trước7. Theo đó, giá trị thương
hiệu là một tập hợp các tài sản và các khoản phải trả
liên quan đến thương hiệu như ký hiệu, biểu tượng
và tên thương hiệu với 4 thành phần quan trọng bao
gồmnhận thức thương hiệu, lòng trung thành thương
hiệu, chất lượng cảm nhận và liên tưởng thương
hiệu28. Theo Keller (1993) 27, giá trị thương hiệu thể
hiện kiến thức của khách hàng về thương hiệu, do đó,
nó bao gồm hai thành phần là hình ảnh thương hiệu
và nhận thức thương hiệu. Tại Việt Nam, Nguyễn
Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2002)24 đã xây
dựng các yếu tố cấu thành giá trị thương hiệu trong thị
trường tiêu dùng bao gồm chất lượng cảmnhận, nhận
biết thương hiệu, lòng đammê thương hiệu (gồm lòng
trung thành thương hiệu và lòng ham muốn thương
hiệu). Trong đó, lòng ham muốn thương hiệu chứa
đựng 2 khía cạnh là sự thích thú thương hiệu và xu
hướng tiêu dùng. Tuy nhiên, Yoo và cộng sự (2000) 29

cho rằng khách hàng sẽ ưu tiên tìm mua sản phẩm
của một thương hiệu khi họ có cảm xúc tích cực và
ấn tượng tốt về thương hiệu đó. Do vậy, sự thích thú
thương hiệu có thể đóng vai trò là biến nguyên nhân
tác động đến ý định hành vi của khách hàng30,31. Mặt
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khác, các nghiên cứu đã chỉ ramối quan hệ giữa giá trị
thương hiệu và lý thuyết tín hiệu. Theo Connelly và
cộng sự (2011)32, việc đo lường giá trị thương hiệu
theo lý thuyết tín hiệu dựa trên tính bất cân xứng
thông tin được xem là hướng nghiên cứu mới và có
thể tạo nên nhiều triển vọng trong tương lai. Từ kết
quả nghiên cứu định tính, khi khách hàng cảm nhận
thông tin được thương hiệu truyền tải rõ ràng, có thật
và khôngmâu thuẫn sẽ gia tăng sự cảmmến, yêu thích
của họ đối với thương hiệu. Điều này cho thấy, sự
thích thú thương hiệu được xem là giá trị thương hiệu
quan trọng theo hướng truyền tín hiệu, giúp gia tăng
ý định hành vi mua của khách hàng.

Các khái niệm và giả thuyết nghiên cứu

Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ và sự thích
thú thương hiệu nhà bán lẻ
Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ: chất lượng tín hiệu
nhấn mạnh vào hiệu quả truyền tải thông tin về chất
lượng sản phẩm từ người bán đến khách hàng thông
qua các tín hiệu33. Đây là khái niệm đa thành phần,
trong đó, tính nhất quán, tin cậy và rõ ràng nhận được
sự ủng hộ của nhiều nghiên cứu 6–8,32,33. Để đảm bảo
tính rõ ràng thì thông tin cần được truyền tải đơn
giản, không mơ hồ, dễ hiểu 7 và dễ dàng được nhìn
thấy32. Tính tin cậy được xem là thành phần quan
trọng nhất của chất lượng tín hiệu 6 và được đánh giá
dựa trên uy tín của người gửi tín hiệu được hình thành
từ các hành vi trong quá khứ liên quan đến việc thực
hiện cam kết33. Tính nhất quán phản ánh mức độ
thống nhất của các tín hiệu thông qua sự phù hợp
nội dung thông tin giữa các tín hiệu khác nhau và
mức độ đồng nhất giữa thông tin truyền tải với chất
lượng được cảm nhận bởi khách hàng32,33. Với các
đặc trưng cơ bản của sản phẩm tươi sống như đã phân
tích ở trên, chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ cần hội
tụ ba yếu tố- tính tin cậy, rõ ràng và nhất quán là điều
kiện cần và đủ để gia tăng hiệu quả diễn giải và tạo
nên những cảm xúc tích cực của khách hàng.
Sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ: Sự thích thú
thương hiệu thể hiện sự cảm mến, yêu thích thương
hiệu của khách hàng24. Nó cho thấy mức độ mà
khách hàng ưa thíchmột thương hiệu cung cấp những
sản phẩm/ dịch vụ thay vì doanh nghiệp khác34. Kết
hợp với kết quả nghiên cứu định tính, nghiên cứu
hiện tại xem xét sự thích thú thương hiệu nhà bán
lẻ, phản ánh những cảm xúc tích cực, sự quý mến,
yêu thích nhà bán lẻ của khách hàng. Theo Busser
và Shulga (2019) 23, tính rõ ràng và nhất quán của tín
hiệu sẽ tác động tích cực đến lòng trung thành của
khách hàng. Và chất lượng tín hiệu được cấu thành
từ 3 thành tố (tính rõ ràng, tính nhất quán và tính tin

cậy) có tác động tích cực đến chất lượng cảm nhận,
lòng trung thành thương hiệu 6,7. Mà khách hàng chỉ
trung thành khi doanh nghiệp gia tăng được sự thích
thú thương hiệu của khách hàng24. Đồng thời, các
nghiên cứu đã khẳng định độ tin cậy của tín hiệu
tác động đến sự hài lòng và thời gian hoàn trả hàng
của người tiêu dùng21,22, gia tăng sự lựa chọn thương
hiệu19 và hình ảnh thương hiệu20. Khi người tiêu
dùng cảm nhận thương hiệu có độ tin cậy cao có tác
động tích cực đến sự thích thú thương hiệu của họ35.
Điều này cho thấy, khi đảm bảo chất lượng của các tín
hiệu sẽ giúp gia tăng sự hấp dẫn, hình ảnh tốt đẹp của
thương hiệu, tạo nên sự hài lòng và những cảm xúc
tích cực về thương hiệu của khách hàng. Do đó, khi
nhà bán lẻ truyền tải những thông tin rõ ràng, nhất
quán và đáng tin cậy thì người tiêu dùng sẽ có những
cảm xúc tích cực, thích thú và yêu mến thương hiệu
đó. Bởi vì, trên quan điểm của khách hàng chỉ những
doanh nghiệp có chất lượng cao mới truyền đi những
tín hiệu đảm bảo tính nhất quán, rõ ràng và đáng tin
cậy7. Từ đây, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H1: Chất lượng tín hiệu từ NBL có tác động tích cực
đến sự thích thú thương hiệu NBL.

Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ và ý định
mua lặp lại
Ýđịnhmua lặp lại thể hiện khả năng người tiêu dùng
sẵn sàng hoặc có kế hoạch quay lại để tiếp tục mua
sản phẩm trong tương lai, trong đó, việc sẵn sàng giới
thiệu cho bạn bè mua sản phẩm được xem là yếu tố
quan trọng36. Hay nó phản ánh sự sẵn lòng tiếp tục
sử dụng sản phẩm/dịch vụ do các đơn vị cụ thể cung
cấp30. Các nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng chất lượng
tín hiệu giúp gia tăng thái độ tích cực hướng đến sản
phẩm và dự định hành vi của khách hàng8. Hay chất
lượng và độ tin cậy thông tin9,10, mức độ tin cậy đối
với các nhãn chất lượng15 có tác động đến ý địnhmua
sản phẩm. Đặc biệt, ý địnhmua lặp lại chịu ảnhhưởng
của số lượng, độ tin cậy và chất lượng của những đánh
giá online của các khách hàng trước14, độ tin cậy của
thương hiệu 13, chất lượng trang web18. Khi sự phù
hợp của thông tin càng cao thì sẽ càng gia tăng ý định
mua thêm của người tiêu dùng16. Và những khách
hàng đánh giá thương hiệu có độ tin cậy cao sẽ có xu
hướng lựa chọn thương hiệu19 và gắn bó với thương
hiệu20. Hơn nữa, độ tin cậy của nguồn đánh giá được
củng cố bởi sự nhất quán giữa các đánh giá có tác
động tích cực đến ý định quay trở lại để tiếp tục mua
hàng12. Khi nhà bán lẻ truyền tải thông tin một cách
rõ ràng, tin cậy và nhất quán sẽ giúp gia tăng ý định
mua lặp lại của khách hàng. Dựa trên quan điểm này,
nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H2: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ có tác động tích
cực đến ý định mua lặp lại.
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Sự thích thú thươnghiệu nhàbán lẻ và ý định
mua lặp lại
Sự thích thú thương hiệu được hình thành dựa trên
việc so sánh thương hiệu này với thương hiệu khác, từ
đó, những thương hiệu được yêu mến sẽ có xu hướng
được lựa chọn, bởi những cảm xúc tích cực và yêu
thích thương hiệu từ khách hàng24. Theo Fournier
(1998)37, khi người tiêu dùng có tình cảm yêu mến
thương hiệumạnhmẽ sẽ cảm thấymấtmát nếu không
sử dụng chúng. Do vậy, cảm xúc tích cực về thương
hiệu có vai trò quan trọng trong việc tạo nên ý định
lựa chọn thương hiệu của khách hàng. Và sự thích
thú với thương hiệu sẽ giúp gia tăng ý định mua của
khách hàng35. Hơn nữa, mối quan hệ cùng chiều giữa
sự thích thú thương hiệu và ý địnhmua lặp lại cũng đã
được chỉ ra bởi các nghiên cứu 30,31,34. Điều này cho
thấy, khi khách hàng cảm mến và thích thú thương
hiệu nhà bán lẻ sẽ giúp gia tăng ý định mua lặp lại sản
phẩm do nhà bán lẻ cung cấp. Từ đây, nghiên cứu
kiểm định giả thuyết:
H3: Sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ có tác động
tích cực đến ý định mua lặp lại.
Cùng với đó, khi các yếu tố của chất lượng tín hiệu
được đảm bảo sẽ gia tăng sự thích thú thương hiệu 35,
lòng trung thành6,7,23, sự lựa chọn thương hiệu19;
đồng thời củng cố thái độ hướng đến sản phẩm và dự
định hành vi của khách hàng8, thúc đẩy ý định quay
trở lại để tiếp tục mua hàng12. Và khi khách hàng
thích thú thương hiệu sẽ làm gia tăng ý định mua lặp
lại của họ30,31,34. Kết hợp với thực tiễn, chất lượng
tín hiệu từ nhà bán lẻ có thể có tác động gián tiếp đến
ý địnhmua lặp lại thông qua sự thích thú thương hiệu
nhà bán lẻ. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
H4: Sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa chất lượng tín hiệu
từ nhà bán lẻ và ý định mua lặp lại.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Hai phương pháp được sử dụng đồng thời là phương
pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Nghiên
cứu định tính được tiến hành với việc phỏng vấn 15
người tiêu dùng rau an toàn tại các kênh bán lẻ hiện
đại trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh; kết hợp với
phỏng vấn sâu 7 chuyên gia có kinh nghiệm từ 5 năm
trong lĩnh vực bán lẻ hiện đại chuyên về mặt hàng
thực phẩm. Mục tiêu của việc phỏng vấn là khám phá
các nhân tố mới và mối quan hệ giữa chúng trong thị
trường tiêu dùng rau an toàn tại Việt Nam; đồng thời
điều chỉnh và bổ sung các thang đo thành phần phù
hợp với điều kiện thực tiễn của nghiên cứu. Nghiên
cứu định lượng sử dụng phương pháp mô hình cấu
trúc tuyến tính SEM (Structural Equation Modeling)

để kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất (Hình 1)
và các giả thuyết nghiên cứu.
Mẫu nghiên cứu cần đảm bảo số lượng lớn khi sử
dụng phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến
tính SEM. Theo Bollen (1989) 38, kích thước mẫu tối
thiểu là năm mẫu cho một biến quan sát cần ước
lượng. Để đảm bảo độ tin cậy, nghiên cứu có 328
phiếu đảm bảo yêu cầu sử dụng trong nghiên cứu
định lượng, trong đó, tỉ lệ nữ chiếm gần 82,9% và
tỉ lệ nam chiếm hơn 17,1%. Phương pháp lấy mẫu
thuận tiện dựa trên tính dễ tiếp cận của đối tượng
được áp dụng để khảo sát trực tiếp các khách hàng
từ 18 tuổi đã mua rau an toàn tại các cửa hàng thuộc
hai thương hiệu Bách Hóa Xanh và Co.op Food trên
địa bàn thành phố Hồ Chí Minh. Thời gian thực hiện
khảo sát từ 20/10/2020 đến 30/11/2020 tại quầy bán
rau của các cửa hàng trong khu vực thành phốHồChí
Minh thuộc hai thương hiệu trên.
Thang đo: thang đo các khái niệm nghiên cứu được
kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước để phù
hợp với điều kiện thực tiễn thông qua bước nghiên
cứu định tính. Thang đo Likert 7 cấp bậc từ (1) hoàn
toàn không đồng ý đến (7) Hoàn toàn đồng ý được sử
dụng để đánh giá các thang đo.
Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ là khái niệm đa
hướng với ba thành phần là (1) Tính rõ ràng, (2) Tính
tin cậy, (3) Tính nhất quán được đo lường tương ứng
với 4, 3 và 3 biến quan sát kế thừa từ Nguyen (2009) 7

vàNguyen và cộng sự (2014) 33. Trongđó, tính rõ ràng
được bổ sung thêm một biến quan sát phản ánh “dễ
dàng nhìn thấy các thông tin thể hiện sự an toàn của
rau”. Kết quả này xuất phát từ thực tiễn tồn tại thực
trạng một số thông tin về rau bị che khuất tầm nhìn
kết hợp với nhiều loại rau không được đóng gói và đặt
chung quầy kệ.
Thang đo sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ được kế
thừa từ Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang
(2002)24 bao gồm 3 biến quan sát.
Thang đo ý địnhmua lặp lại gồm 3 biến quan sát được
kế thừa từ Wang và Tsai (2014)36.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả kiểm định thang đo
Kiểm định Cronbach’s Alpha: Kết quả cho thấy hệ
số Cronbach’s Alpha của các khái niệm đều cao (từ
0,749 đến 0,879) và hệ số tương quan biến – tổng của
các biến quan sát >0,3 (Bảng 1). Điều này khẳng định
tất cả 16 biến quan sát đạt độ tin cậy và được giữ lại.
Phân tích nhân tố khám phá- EFA được thực hiện
đồng thời cho tất cả các khái niệm trong mô hình
nghiên cứu. Kết quả cho thấy điều kiện phân tích
EFA là phù hợp khi hệ số KMO= 0,874 với sig.= 0,000
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuấta

a (Nguồn: Đề xuất của tác giả)

(kiểm định Barlett’). Có 5 nhân tố được rút trích tại
Eigenvalue= 1,023, phương sai trích bằng 63,899% và
hệ số tải nhân tố >0,5 (Bảng 1). Do đó, không có biến
quan sát nào bị loại bỏ khỏi bộ thang đo chính thức
đồng thời cho thấy ba thành phần của chất lượng tín
hiệu từ nhà bán lẻ đạt giá trị phân biệt và được kiểm
định khẳng định lại trong bước CFA khái niệm đa
hướng.
Phân tích nhân tố khẳng định CFA được thực hiện
qua hai bước: bước một kiểm định CFA khái niệm
đa hướng- chất lượng tín hiệu từ NBL bước hai kiểm
định mô hình tới hạn.
Kết quả CFA- khái niệm chất lượng tín hiệu từ nhà
bán lẻ cho thấy mô hình tương thích với dữ liệu thị
trường, từ đó, thang đo khái niệm đạt tính đơn hướng
vì Chisquare/df= 1,945 (< 3); GFI= 0,965; TLI= 0,978;
CFI= 0,984 (>0,9) và RMSEA= 0,054 (<0,08). Đồng
thời, các giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và độ tin cậy
cần thiết của thang đo khái niệm cũng được đảm bảo
do trọng số CFA của các biến quan sát đều lớn (từ
0,739 đến 0,885); độ tin cậy tổng hợp CR> 0,7 (từ
0,867 đến 0,880); hệ số phương sai trích AVE> 0,5;
AVE>phương sai riêng lớn nhất (MSV) lớn hơn hệ số
tương quan giữa thành phần này với các thành phần
khác39 (Bảng 2). Điều này khẳng định chất lượng tín
hiệu từ nhà bán lẻ là khái niệm đa hướng bao gồm 3
thành phần là tính nhất quán, tính rõ ràng và tính tin
cậy.
Kết quả CFA mô hình tới hạn khẳng định tính đơn
hướng của thang đo (Hình 2). Đồng thời, trọng số
CFA của các biến quan sát đều lớn (từ 0,661 đến
0,880), CR >0,7 (từ 0,751 đến 0,842), AVE >0,5 (từ
0,502 đến 0,640); AVE > MSV;

√
AV E lớn hơn hệ số

tương quan giữa khái niệmnày với các khái niệmkhác

(Bảng 3). Do vậy, thang đo các khái niệm đạt giá trị
hội tụ, phân biệt và độ tin cậy cần thiết39.

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Kết quả cácmối quan hệ trực tiếp
Kết quả kiểm định SEM được thể hiện trong Hình 3
cho thấy mô hình nghiên cứu tương thích với dữ
liệu thị trường được thể hiện thông qua các chỉ số
CMIN/df= 1,445< 3; GFI= 0,949; TLI= 0,980; CFI=
0,984 và RMSEA= 0,037 < 0,08 39.
Kết quả cho thấy các khái niệm nghiên cứu đạt giá trị
liên hệ về mặt lý thuyết với việc cả 3 giả thuyết về mối
quan hệ trực tiếp đều được chấp nhận với độ tin cậy
95% (p < 0,05; Bảng 4).

Kết quả kiểm định vai trò trung gian
Phương pháp bootstraping được sử dụng phổ biến
để kiểm định vai trò trung gian40. Kết quả cho thấy
mối quan hệ gián tiếp giữa chất lượng tín hiệu từ nhà
bán lẻ đến ý định mua lặp lại thông qua sự thích thú
thương hiệu nhà bán lẻ được chấp nhận tại p=0,002
(Bảng 5). Điều này khẳng định giả thuyết H4 được
hỗ trợ. Và sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ đóng
vai trò trung gian một phần do cùng tồn tại mối quan
hệ trực tiếp và gián tiếp giữa chất lượng tín hiệu từ
nhà bán lẻ và ý định mua lặp lại.

THẢO LUẬN
Kết quả kiểm định cho thấy cả 4 giả thuyết về mối
quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các khái niệm
nghiên cứu đều được chấp nhận tại mức ý nghĩa 5%,
cụ thể:
Giả thuyết H1 được chấp nhận với mức độ tác động
(chuẩn hóa) là 0,535 (Bảng 4) cho thấy chất lượng tín
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Bảng 1: Bảng thang đo các khái niệm nghiên cứu

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

Hệ số tải Trung bình

Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ 4,37

Tính rõ ràng (Cronbach’s Alpha= 0,866) 4,34

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

RR1 0,74 0,88 4,39

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

RR2 0,74 0,80 4,34

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

RR3 0,69 0,67 4,36

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 0,70 0,7 4,27

Tính tin cậy (Cronbach’s Alpha= 0,879) 4,41

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

TC1 0,78 0,85 4,39

Nhà bán lẻ hoàn toàn không lừa dối khách hàng TC2 0,73 0,74 4,43

Nói chung, nhà bán lẻ hoàn toàn đáng tin cậy TC3 0,79 0,88 4,44

Tính nhất quán (Cronbach’s Alpha= 0,863) 4,37

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 0,78 0,88 4,34

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

NQ2 0,68 0,64 4,45

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 0,77 0,89 4,33

Sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ
(Cronbach’s Alpha = 0,749)

4,42

Tôi thích thương hiệu nhà bán lẻ X hơn các thương
hiệu khác

TT1 0,581 0,71 4,39

Tôi thích mua rau an toàn tại nhà bán lẻ X hơn các
thương hiệu khác

TT2 0,557 0,70 4,43

Tôi tin rằng rau an toàn mua tại nhà bán lẻ X xứng
đáng đồng tiền hơn rau an toàn mua tại các thương
hiệu khác

TT3 0,595 0,71 4,44

Ý định mua lặp lại (Cronbach’s Alpha= 0,842) 4,54

Tôi có khả năng cao sẽ ghé lại cửa hàng của nhà bán
lẻ để tiếp tục mua rau an toàn trong tương lai

YD1 0,711 0,80 4,57

Tôi có thể sẽ tiếp tục mua rau an toàn tại cửa hàng
của nhà bán lẻ trong tương lai

YD2 0,695 0,78 4,51

Tôi sẵn sàng giới thiệu cho bạn bè, người thân mua
rau an toàn tại cửa hàng của nhà bán lẻ

YD3 0,714 0,82 4,54

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)
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Bảng 2: Kết quả kiểm định độ tin cậy, hội tụ, phân biệt của chất lượng tín hiệu từ NBL

Thuộc tính CR AVE MSV Hệ số tương quan

Tính rõ
ràng

Tính tin
cậy

Tính nhất quán

Tính rõ
ràng

0,868 0,621 0,402 0,788 0,788*

Tính tin
cậy

0,880 0,710 0,402 0,843 0,634 0,843*

Tính nhất
quán

0,867 0,686 0,388 0,828 0,572 0,623 0,828*

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)

Bảng 3: Kết quả độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các khái niệm

Khái niệm CR AVE MSV Hệ số tương quan

CLTH STTTH YDM

CLTH 0,825 0,611 0,286 0,781 0,781*

STTTH 0,751 0,502 0,286 0,708 0,535 0,708*

YDM 0,842 0,640 0,200 0,800 0,447 0,414 0,800*

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)

Hình 2: Kết quả CFA (chuẩn hóa) mô hình tới hạna

a(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)
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Hình 3: Kết quả SEM (chuẩn hóa) mô hình nghiên cứua

a(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết các mối quan hệ trực tiếp

Giả
thuyết

Mối quan hệ Ước lượng chuẩn hóa
(β )

P Kết luận

H1 Chất lượng tín hiệu
từ NBL

→ Sự thích thú thương hiệu
NBL

0,535 <0,001 Chấp
nhận

H2 Chất lượng tín hiệu
từ NBL

→ Ý định mua lặp lại 0,316 <0,001 Chấp
nhận

H3 Sự thích thú thương
hiệu NBL

→ Ý định mua lặp lại 0,245 0,003 Chấp
nhận

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)

Bảng 5: Kết quả kiểm định vai trò trung gian (H4)

Giả thuyết Đường dẫn Ước lượng chuẩn
hóa (β )

P Kết luận

H4 CLTH→ STTTH→ YDM 0,131 0,002 Chấp nhận (Trung
gian một phần)

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu)

hiệu từ nhà bán lẻ đóng vai trò rất quan trọng trong
việc gia tăng sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ. Do
đó, để xây dựng sự thiện cảm và thích thú của khách
hàng đối với thương hiệu thì các nhà bán lẻ cần chú
trọng đầu tư vào chất lượng tín hiệu truyền tải thông
tin về chất lượng sản phẩm. Kết quả này một lần nữa
khẳng định việc đo lường giá trị thương hiệu theo
hướng lý thuyết tín hiệu là phù hợp. Theo đó, các
nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng chất lượng tín hiệu
có tác động đến các thành phần của giá trị thương
hiệu như chất lượng cảm nhận6,7 và lòng trung thành
thương hiệu6,7,23, hình ảnh, sự gắn bó và cam kết
thương hiệu20. Kết quả này cho thấy sự thích thú

thương hiệu nhà bán lẻ là một thành phần quan trọng
của giá trị thương hiệu chịu ảnh hưởng của chất lượng
tín hiệu.
Giả thuyết H2 về tác động tích cực của chất lượng tín
hiệu từ nhà bán lẻ đến ý định mua lặp lại được hỗ
trợ với hệ số tác động chuẩn hóa là 0,316 (p< 0,001
Bảng 4). Kết quả này có thể là do khi doanh nghiệp
đảm bảo chất lượng tín hiệu sẽ giảm nhận thức về
rủi ro6, gia tăng chất lượng cảm nhận6,7, từ đó góp
phần hình thành thái độ tích cực hướng đến sản phẩm
và dự định hành vi của khách hàng8. Bên cạnh các
khía cạnh riêng lẻ của chất lượng tín hiệu như độ tin
cậy9–15 hay sự phù hợp của thông tin16, kết quả hiện
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tại cho thấy việc đảm bảo tổng thể các yếu tố của chất
lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ (rõ ràng, tin cậy và nhất
quán) có vai trò quan trọng trong việc gia tăng ý định
mua lặp lại của khách hàng.
Giả thuyết H3 được chấp nhận với mức độ tác động
(chuẩn hóa) là 0,245 (Bảng 4). Kết quả này khẳng
định sự thích thú thương hiệu NBL là biến nguyên
nhân của ý địnhmua lặp lại. Theo đó, khi khách hàng
cảm mến, yêu quý và thích thú thương hiệu NBL sẽ
gia tăng ý định tiếp tục tiêu dùng rau an toàn do nhà
bán lẻ đó phân phối. Kết quả này tương đồng với các
nghiên cứu trước, cụ thể, khi khách hàng thể hiện sự
thích thú với thương hiệu sẽ giúp gia tăng ý định mua
lặp lại30,31,34.
Ngoài ra, vai trò trung gianmột phần của sự thích thú
thương hiệu NBL trong mối quan hệ giữa chất lượng
tín hiệu từ NBL và ý định mua lặp lại đã được khẳng
định (H4). Khi NBL truyền tải thông tin rõ ràng, dễ
hiểu, không mâu thuẫn và đáng tin cậy sẽ gia tăng
thiện cảm, sự yêu thích của khách hàng đối với NBL,
chính điều này sẽ thúc đẩy ý định mua lặp lại của họ.

KẾT LUẬN
Với việc ứng dụng lý thuyết tín hiệu và giá trị thương
hiệu, nghiên cứu đã kiểm định mối quan hệ tương
tác giữa các khái niệm nghiên cứu: (1) Chất lượng
tín hiệu từ NBL, (2) Sự thích thú thương hiệu NBL
và (3) Ý định mua lặp lại. Kết quả nghiên cứu chấp
nhận cả 4 giả thuyết được đề xuất góp phần khỏa lấp
khoảng trống lý thuyết về mối quan hệ giữa các khái
niệm này. Trong đó, nghiên cứu cho thấy vị trí quan
trọng của chất lượng tín hiệu từ NBL (gồm tính rõ
ràng, nhất quán, tin cậy) và sự thích thú thương hiệu
NBL trong việc gia tăng ý định mua lặp lại của khách
hàng; đồng thời khẳng định sự thích thú thương hiệu
NBL là giá trị thương hiệu quan trọng được đo lường
theo hướng lý thuyết tín hiệu. Cụ thể, sự thích thú
thương hiệu NBL chịu ảnh hưởng trực tiếp của chất
lượng tín hiệu từ NBL và đóng vai trò trung gian một
phần giúp gia tăng ý địnhmua lặp lại của khách hàng.
Do đó, các nhà bán lẻ hiện đại kinh doanh rau an toàn
nói chung và các cửa hàng thuộc hai thương hiệu Bách
Hóa Xanh, Co.op Food nói riêng cần đảm bảo các tín
hiệu mà doanh nghiệp sử dụng được người tiêu dùng
tiếp cận dễ dàng, bởi tín hiệu được nhìn thấy là điều
kiện đầu tiên để khách hàng có thể đưa ra các đánh
giá về chất lượng tín hiệu. Đồng thời, thông tin được
truyền tải cần đơn giản, dễ hiểu, tránh sự nhập nhằng
và dễ gây hiểu nhầm. Việc đảm bảo sự nhất quán về
nội dung giữa các công cụ tiếp thị và thực hiện lời hứa,
cam kết cần được doanh nghiệp thực hiện xuyên suốt
thời gian hoạt động. Hơn nữa, các nhà quản trị có
thể ứng dụng kết quả nghiên cứu trong các hoạt động

nghiên cứu thị trường liên quan đến việc đo lường giá
trị thương hiệu và ý định mua lặp lại thông qua chất
lượng tín hiệu. Từ đó, từng thương hiệu và mỗi cửa
hàng cụ thể sẽ có những chính sách điều chỉnh phù
hợp với hoàn cảnh của tổ chức.
Cùng với việc điều chỉnh và hoàn thiện thang đo các
khái niệm phù hợp với điều kiện thực tiễn, kết quả
nghiên cứu có thể làm cơ sở thamkhảo cho các nghiên
cứu trong tương lai có liên quan đến lĩnh vực hoặc
khái niệm đã được đề cập. Tuy nhiên, nghiên cứu
vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định có thể phát triển
hướng nghiên cứu mới. Một là, nghiên cứu chỉ khảo
sát người tiêu dùng rau an toàn của các cửa hàng thuộc
hai thương hiệu Bách Hóa Xanh và Co.op Food tại
thành phố Hồ Chí Minh. Do đó, việc mở rộng phạm
vi ra các sản phẩm, các lĩnh vực kinh doanh khác,
hoặc mở rộng không gian khảo sát ra các tỉnh thành
khác là hướng nghiên cứu cần thiết tiếp theo. Điều
này giúp gia tăng mức độ khái quát và giá trị đại diện
của kết quả nghiên cứu. Hai là, nghiên cứu chỉ xem
xét mối quan hệ gián tiếp giữa chất lượng tín hiệu
từ nhà bán lẻ đến ý định mua lặp lại thông qua sự
thích thú thương hiệu nhà bán lẻ. Trong khi đó, giá
trị thương hiệu là một khái niệm đa thành phần, cho
nên các nghiên cứu tương lai có thể đo lường thêm các
thành phần khác của giá trị thương hiệu theo hướng
lý thuyết tín hiệu.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
AVE: Phương sai trích (Average Variance Extracted)
CR: Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability)
CFA: Phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory
Factor Analysis)
CLTH: Chất lượng tín hiệu từ nhà bán lẻ
EFA: Phân tích nhân tố khámphá (Exploratory Factor
Analysis)
MSV: Maximum Shared Variance
NBL: Nhà bán lẻ
RMSEA: Root Mean Squared Error Approximation
SEM: Mô hình cấu trúc tuyến tính (Structural Equa-
tion Modeling)
STTTH: Sự thích thú thương hiệu nhà bán lẻ
YDM: Ý định mua lặp lại

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

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
• Tác giả Đinh Vũ Định chịu trách nhiệm chính
đối với các nội dung sau: Khởi xướng ý tưởng,
phát triển và nghiên cứumô hình, thực hiện các
bước nghiên cứu định tính.
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• Tác giả PhanThị Lý chịu trách nhiệm chính đối
với các nội dung sau: Thu thập số liệu khảo sát,
thực hiện các bước phân tích định lượng, diễn
giải kết quả, hiệu chỉnh, kiểm tra văn bản.

Trong quá trình thực hiện, cả hai tác giả đều có tham
gia hỗ trợ vào các công việc của tác giả còn lại và thống
nhất nội dung bản thảo.
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ABSTRACT
The study focuses on examining the relationships between signal quality, brand equity and cus-
tomer behavioral intention. The study was carried out with the use of a combination of qualita-
tive research methods and quantitative research methods, in which, structural equation modelling
(SEM) was used to test the theoretical model and research hypotheses. The primary data was col-
lected through a survey of 328 customers who have bought safe vegetables at stores of Bach Hoa
Xanh brand and Co.op Food brand in Ho Chi Minh City. The result shows that: (1) signal quality
from the retailer has a positive effect on retailer brand preference and repurchase intention; (2) re-
tailer brand preference is important to brand equity measured in terms of signal quality, which acts
as a partial mediator in increasing repurchase intention. Besides, the research has contributed to
adjusting the scale of concepts in accordance with the current research context, which can serve
as a reference source for future studies; At the same time, propose somemanagement implications
towards helping modern retailers with safe vegetable business increase brand equity and sales ef-
ficiency in the direction of signaling.
Key words: Signal quality, Safe vegetables, Retailers, Repurchase intention, Brand equity
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