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Tóm tắt: Mục tiêu của bài viết chất lượng mối quan hệ (CLMQH) giữa nhà sản xuất (NSX) và nhà 

phân phối (NPP) trong chuỗi cung ứng gạch không nung (GKN) là xác định các nhân tố ảnh hưởng 

đến CLMQH; thành phần của CLMQH và kết quả của mối quan hệ trong chuỗi cung ứng GKN tại 

Đồng bằng sông Cửu long (ĐBSCL). Các tác giả thực hiện nghiên cứu định tính thông qua phỏng 

vấn chuyên gia; nghiên cứu định lượng chính thức với 250 NSX và NPP GKN tại ĐBSCL. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy, có 03 yếu tố cấu thành nên CLMQH là Lòng tin, Cam kết và Sự hài lòng. Có 

05 nhân tố ảnh hưởng đến CLMQH là Chất lượng sản phẩm, Chất lượng giao hàng, Thông tin thị 

trường, Tương tác công việc và Sự hợp tác. Ngoài ra, bài viết cũng cho thấy kết quả của mối quan 

hệ làm gia tăng hiệu quả kinh doanh cho NSX và NPP. 

Từ khóa: Chất lượng mối quan hệ; Chuỗi cung ứng gạch không nung; Nhà sản xuất, phân phối. 

    v   đ   

Cuối những năm 1980, CLMQH được 

nhóm tác giả nghi n c u đ u ti n đó          

 t    ,  198    H n  0 năm  u , CLMQH đ  

thu h t nhi u nh  nghi n c u    m t  ố nghi n 

c u đ  n u bật  ợi ích khác nh u cho b n bán 

và bên mua nói chung, NSX và NPP nói riêng 

(Skarmeas et al., 2008). 

Lược khảo cho thấ  các nghi n c u    

CLMQH tập t ung ở nước ngo i t ong khi đó ở 

Việt N m  ất ít nghi n c u    CLMQH giữ  

NSX    NPP  H u hết, các nghi n c u đ  cập 

đến mối  u n hệ giữ  người bán    người mu  

nói chung, mối  u n hệ do nh nghiệp  ới 

do nh nghiệp  B2B     các mối  u n hệ khác  

Ngo i   , các nghi n c u t ong ng nh     

d ng nói chung    ng nh   N c ng c n h n 

chế    c biệt, chư  có nghi n c u b i bản    

mối  u n hệ giữ  NSX    NPP t ong chu i 

cung  ng   N      chính    khoảng t ống 

t ong nghi n c u CLMQH giữ  NSX    NPP 

t ong chu i cung  ng   N t i  BSCL   

1.    sở  ý     ế  

1.1. Chuỗi cung ứng 

Th o M  Po t    1990 , chu i cung  ng    

m t  uá t ình chu ển đổi từ ngu  n  ật  iệu thô 

cho tới  ản phẩm ho n chỉnh thông  u   uá 

t ình chế biến    ph n phối tới t   khách hàng 

cuối cùng  Chu i cung  ng không chỉ    m t 

chu i củ  các do nh nghiệp  ới nh u m     mối 

 u n hệ thư ng m i giữ  do nh nghiệp  ới 

do nh nghiệp     u n hệ giữ  các do nh nghiệp 

 ới nh u  L mb  t  t    , 1998   Chu i cung 

 ng    hệ thống các tổ ch c, con người    c   ở 

h  t ng có  i n  u n đến  iệc đư   ản phẩm từ 
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người  ản  uất đến người ti u dùng  Các ho t 

đ ng củ  chu i cung  ng     uá t ình chu ển 

đổi từ các  ếu tố đ u   o t ong  uá t ình th nh 

những  ản phẩm ho n chỉnh    ph n phối  ản 

phẩm đến người ti u dùng cuối cùng. 

1.2. Chất lượng mối quan hệ  

CLMQH được định nghĩ   uất phát từ  ý 

thu ết m  k ting mối  u n hệ được nhi u tác 

giả nghi n c u như C o b   t    ,  1990 , 

Mo g n    Hunt  1994 , Izogo  2016   Mục 

ti u    nhằm củng cố, gi p cho các mối  u n 

hệ t ở n n m nh mẽ h n    biến khách h ng 

chư   u n t m th nh khách h ng t ung th nh 

 B        P    u  m n, 1991   H n nữ , 

CLMQH    c  bản được  ử dụng để mô tả 

tổng thể      c m nh củ  các mối  u n hệ 

    b  ino    John on, 1999   Những nghiên 

c u n   phản ánh giá t ị củ  các  u n hệ t  o 

đổi  T  i    Ch ng, 2012   Ngo i   , CLMQH 

   m t cấu t  c tổng thể gồm m t  ố kết  uả 

 u n t ọng phản ánh bản chất chung củ   u n 

hệ t  o đổi (Dwyer et al., 1987; Kumar et al., 

1995)  Nhi u nghi n c u đ  n u được  ợi ích 

khác nh u cho cả b n bán    b n mu  từ mối 

 u n hệ kinh do nh chất  ượng c o  Th o h i 

tác giả S  n  on    M   n  2011 , CLMQH    

n i dung  u n t ọng củ   ý thu ết m  k ting 

mối  u n hệ   

Các nhân tố ảnh hưởng đến thành phần 

của chất lượng mối quan hệ  

Các nh n tố ảnh hưởng đến th nh ph n củ  

CLMQH đ  được nhi u tác giả nghi n c u 

như Athanasopoulou (2008, 2009), Naoui và 

Zaiem (2010). Tuy nhi n, các nghi n c u n   

chư  có    thống nhất    các nh n tố ảnh 

hưởng đến các th nh ph n củ  CLMQH 

(Naoui và Zaiem, 2010). Do các ngữ cảnh 

nghi n c u khác nhau nên kết  uả cho thấ  

nhi u nh n tố khác nhau ảnh hưởng đến các 

th nh ph n củ  CLMQH (Athanasopoulou, 

2009).  o  ậ , các tác giả đ  th c hiện nghi n 

c u định tính  ới 12 chu  n gi  củ  các do nh 

nghiệp  ản  uất    NPP   N t i  BSCL   ết 

 uả nghi n c u cho thấ  có 05 nh n tố là: Chất 

 ượng  ản phẩm, Chất  ượng giao hàng, Thông 

tin thị t ường, Tư ng tác t ong công  iệc    

S  hợp tác   

 i  Chất  ượng  ản phẩm: L  m t thu c tính 

 u n t ọng m  khách h ng  ử dụng để đánh 

giá  ản phẩm  Sh tt , 198    Th o U  g  

 200  , chất  ượng  ản phẩm    m c đ  m   ản 

phẩm củ  nh  cung cấp đáp  ng đ c điểm kỹ 

thuật củ  khách h ng  Th o Ngu  n    

Ngu  n  2011 , chất  ượng  ản phẩm     ếu tố 

c n thiết t o n n giá t ị cho mối  u n hệ người 

mua - người bán  

(ii) Chất  ượng giao h ng: L   uá t ình  ận 

chu ển h ng hó  từ  ị t í nguồn đến đích được 

 ác định t ước  Ni hio     i hino, 200    

Theo Nguyen và Nguyen (2011), trong quan 

hệ giữ  NSX    NPP, NSX có thể n ng c o 

giá t ị mối  u n hệ  ới NPP bằng cách thỏ  

m n các đi u kiện    gi o h ng  Th o U  g  

 200  , gi o h ng đ ng  u  cách, đ ng chủng 

 o i     ố  ượng    m t  ếu tố  u n t ọng gi p 

NPP tiết kiệm được thời gi n    những thủ tục 

không c n thiết, góp ph n gi  tăng giá t ị mối 

 u n hệ giữ  NSX    NPP   

(iii) Thông tin thị t ường: L  các dữ  iệu 

b n ngo i  i n  u n đến ho t đ ng hiện t i    

tư ng   i củ  m t do nh nghiệp  Moo m n, 

1995   T ong mối  u n hệ giữ  NSX    NPP, 

thông tin thích hợp từ NSX  ẽ gi p NPP nắm 

được kế ho ch  ản  uất,    th   đổi    công 

nghệ t ong ng nh h ng  Ngu  n    Ngu  n, 

2011   Th o U  g   200  , b   ấn đ  chính củ  

thông tin    thông tin đ   đủ, phù hợp    chính 

 ác  Th c tế, các NPP  uôn mong muốn có 

được thông tin phù hợp    kịp thời từ NSX, 

nếu NSX th c hiện được  iệc n    ẽ   m tăng 

giá t ị mối  u n hệ cho h i b n  

https://translate.googleusercontent.com/translate_f%2312
https://translate.googleusercontent.com/translate_f%2312
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(iv) Tư ng tác t ong công  iệc: L  m t 

nh n tố  u n t ọng củ     tư ng tác giữ  các 

tổ ch c  H k n  on, 1982   Tư ng tác công 

 iệc được   m    m t  ấn đ   u n t ọng củ  

kinh do nh    tiếp thị  V   ý thu ết    th c 

tiễn, các mối  u n hệ tổ ch c  uôn    kết  uả 

củ  các h nh đ ng cá nh n đ i diện cho tổ 

ch c  M in       U kuni mi, 201    Tu  

nhiên,  ất ít nghi n c u   m  ét tư ng tác 

công  iệc ảnh hưởng đến CLMQH  Trong 

nghi n c u n  , tác giả tìm hiểu công  iệc ảnh 

hưởng đến CLMQH giữ  NSX    NPP như 

thế n o. 

    S  hợp tác: Th o Fo d    H k n  on 

 2006 , đ      m t ho t đ ng t  o đổi diễn    

giữ  người mu     người bán, đ  cập đến m c 

đ  phối hợp công  iệc củ  người mu     

người bán  Th o   n   n  1994 , t ong mối 

 u n hệ NSX - NPP, NSX hợp tác  ới NPP  ẽ 

gi  tăng ni m tin  ới nh u, gi p họ n ng c o 

ph c  ợi    hiệu  uả cho h i b n   hi các NSX 

   NPP hợp tác  ới nh u    t ở th nh đối tác 

chiến  ược, họ  ẽ chi   ẻ  ủi  o     ợi ích, cùng 

nh u t  o đổi các thông tin, cùng nh u th m 

gi    o  iệc cải tiến    phát t iển  ản phẩm 

mới, gi p họ c ng  i n kết  ới nh u h n 

(Albino et al., 2007; Li et al., 2011). 

Thành phần của chất lượng mối quan hệ 

Nhóm tác giả Izogo et    ,  201   cho  ằng, 

th nh ph n củ  CLMQH b o gồm   ng tin    

   h i   ng   M t  ố tác giả C o b   t    , 

(1990), Morgan và Hunt, (1994), Kumar et al., 

(1995), Hibbard et al., (2001), Hennig-Thurau 

et al., (2002), Rauyruen và Miller, (2007), 

Segarra-Moliner et al., (2013), Al-alak 

Basheer (2014), Japutra et al., (2015); Chu et 

al., (2016), Bandara et al., (2017), Lo et al., 

 201   thống nhất ý kiến cho  ằng   ng tin, 

c m kết       h i   ng được   m    những 

th nh ph n củ  CLMQH  

(i) Lòng tin: Lòng tin là kết  uả củ  

m  k ting mối  u n hệ bởi  ì bản chất    tin 

tưởng    m t  uá t ình tích    , phát t iển,   p 

đi   p   i    tư ng tác th nh công  Nicho  on 

 t    , 2001   T ong mối  u n hệ giữ  NSX    

NPP, ni m tin    m t th nh ph n  u n t ọng 

t ong  u n hệ đối tác hiện t i     ẽ du  t ì   u 

d i t ong tư ng   i         t    , 198    

 ii  C m kết: C m kết giữ  các đối tác    

đi u kiện c n thiết cho m i                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                

b n nhằm đ t được mục ti u    du  t ì mối 

 u n hệ  P   on , 2002   C m kết đảm nhận 

m t   i t   t ung gi n t ong  iệc phát t iển các 

mô hình mối  u n hệ người mu  - người bán 

(Anderson và Weitz, 1992; Cullen et al., 1995) 

 iii  S  h i   ng: L  m t kết  uả củ  mối 

 u n hệ người mu  - người bán nói chung 

(Cullen et al., 1995). Theo Jap và Ganesan 

 2000 ,    h i   ng được   m    m t ph n thiết 

 ếu cho    th nh công củ  mối  u n hệ do nh 

nghiệp  T ong mối  u n hệ NSX    NPP,    

h i   ng đ  được nghi n c u   u h n    nhi u 

tác giả đ  nhấn m nh t m  u n t ọng củ  nó 

t ong mối  u n hệ k nh ph n phối  S  n  , 

1998). 

Thành phần của kết quả mối quan hệ 

Th nh ph n củ  kết  uả mối quan hệ tù  

thu c   o  o i  ản phẩm ho c dịch  ụ, các kiểu 

mối quan hệ, đ c điểm mối quan hệ 

(Athanasopoulou, 2008). Theo 

Ath n  opou ou  2009 , các th nh ph n củ  

kết  uả mối  u n hệ được ph n th nh 0  nhóm 

chính:  i  Nhóm th nh ph n phản ánh hiệu  uả 

kinh do nh;  ii  Nhóm th nh ph n phản ánh  ợi 

ích  u n hệ;     iii  Nhóm th nh ph n phản 

ánh    h i   ng  Ngo i   , tác giả tiến h nh 

nghi n c u định tính, bằng cách thảo  uận t  c 

tiếp  ới các chu  n gi   Các chu  n gi  thống 

nhất ý kiến cho  ằng th nh ph n củ  kết  uả 

mối  u n hệ    hiệu  uả kinh do nh  business 

performance). 



NGHIÊN CỨU THỰC NGHIỆM 

                                                            PHÁT TRIỂN BỀN VỮNG VÙNG QUYỂN 11, SỐ 4 (12/2021) 96 

Hiệu  uả kinh do nh    chỉ  ố đo  ường 

 iệc ho n th nh các mục ti u củ  m t tổ ch c 

(Prakash et al., 2017). Theo Campbell và Park 

 201  , hiệu  uả kinh do nh    tập hợp các kết 

 uả đ t được    do nh  ố bán h ng,  ợi nhuận, 

 ợi t c đ u tư  ROI , năng  uất ho c thị ph n  

Hiệu  uả kinh do nh    kết  uả củ     tư ng 

tác giữ  các h nh đ ng  i n  u n đến c nh 

t  nh,  u  đó tích hợp các khái niệm    hiệu 

 uả    tính hiệu  uả  A -Ansari et al., 2013). 

1.3. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghi n c u CLMQH giữ  NSX    

NPP t ong chu i cung  ng   N t i  BSCL 

được minh họ  t ong Hình 1  T ong mô hình 

này, các nh n tố CLMQH b o gồm 05 nh n tố 

Chất  ượng  ản phẩm, Chất  ượng gi o h ng, 

Thông tin thị t ường, Tư ng tác t ong công 

 iệc    S  hợp tác, tác đ ng cùng chi u   o 

CLMQH giữ  NSX    NPP  Th nh ph n củ  

CLMQH có 0  th nh ph n    L ng tin, C m 

kết    S  h i   ng  CLMQH, tác đ ng cùng 

chi u  ới Hiệu  uả kinh do nh  

H NH 1  M  H NH N HI N C U 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ những nghiên cứu có liên quan.  

2. P      p áp     ê   ứ  

2.1. Phương pháp nghiên cứu định tính 

Nghi n c u định tính được tiến h nh thông 

 u  phỏng  ấn 12 chu  n gi  củ  các do nh 

nghiệp  ản  uất    NPP   N t i  BSCL để 

khám phá các th ng đo, biến  u n  át    các 

nh n tố ảnh hưởng đến CLMQH, th nh ph n 

củ  CLMQH    kết  uả củ  mối  u n hệ  

2.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng 

Nghi n c u định  ượng    b  khảo  át các 

NSX    NPP t ong chu i cung  ng  ản phẩm 

  N t i  BSCL  u  bảng c u hỏi đ   o n 

 ẵn    nh  ách NPP được NSX   N cung 

 ết  uả  

CLMQH 

 
 
 

 
Hiệu quả 

 kinh doanh 

Các nh n tố  

CLMQH 

 

 

 

 

 
 

 
Chất  ượng  

sản phẩm 

 
Chất  ượng  

giao hàng  

 
Thông tin thị 

t ường 

 
Tư ng tác t ong 

công việc  

 

S  hợp tác 

Th nh ph n  

CLMQH 

 

 

 
 

 
Lòng tin 

 
Cam kết 

 
S  hài lòng 
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cấp  Cỡ mẫu    55 t ong đó do nh nghiệp  ản 

 uất   N    25    NPP     0  Bảng c u hỏi 

thiết kế chung để hỏi NSX    NPP  Tác giả  ử 

dụng C onb ch’  A ph     ph n tích EFA để 

đánh giá đ  tin cậ     giá t ị th ng đo  

Tiếp th o, nghi n c u định  ượng chính 

th c d   t  n bảng c u hỏi  ẵn có, phỏng  ấn 

t  c tiếp các NSX    NPP  ản phẩm   N t i 

 BSCL    nh  ách NPP được NSX   N 

cung cấp  Tổng  ố bảng hỏi thu được là 320. 

Số bảng hỏi đ t   u c u    250  Tác giả tiếp 

tục  ử dụng C onb ch’  A ph     ph n tích 

EFA để đánh giá đ  tin cậ     giá t ị th ng đo  

Ngo i   , tác giả c ng  ử dụng các kiểm định 

khác để kiểm t      phù hợp củ  giả thu ết 

nghi n c u  

Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

 iểm định đ  tin cậ  củ  th ng đo bằng hệ 

 ố C onb ch’  A ph  để  o i bỏ các biến 

không phù hợp    các biến  ác t ong  uá t ình 

nghi n c u   iểm định đ  tin cậ     đánh giá 

CLMQH giữ  NSX    NPP t ong chu i cung 

 ng   N d     o hệ  ố kiểm định C onb ch’  

A ph  củ  các th nh ph n th ng đo    hệ  ố 

C onb ch’  A ph  củ  m i biến đo  ường  

Th o H i   t    ,  2006 , các biến có hệ  ố 

tư ng  u n tổng - biến nhỏ h n 0,   ẽ bị  o i  

       những biến không đóng góp nhi u cho 

   mô tả củ  khái niệm được đo  H n nữ , 

H f  z    And    n  2014  cho  ằng, 

C onb ch’  A ph  từ 0,60 đến 0, 0    th ng đo 

có thể chấp nhận được    m t tin cậ   M t 

th ng đo có đ  tin cậ  tốt khi nó biến thi n 

t ong khoảng từ 0, 0 đến 0,80  Moh  n    R g 

 2011  khu ến cáo  ằng C onb ch’  A ph  ở 

m c tối đ  0,90  M t khác, C onb ch’  A ph  

c o h n 0,90 thì nhi u khả năng  uất hiện biến 

 u n  át thừ  t ong b  ti u chí  Nunn        

B  n t in  1994  nhận định  ằng, C onb ch’  

A ph   uá c o  h n 0,95  thì th ng đo mới 

không tốt  ì   c đó các biến đo  ường h u như 

   m t   

Phân tích nhân tố khám phá 

S u khi đánh giá    b  kiểm định đ  tin 

cậ  củ  th ng đo bằng hệ  ố C onb ch’  

A ph , các biến đủ đi u kiện được đư    o 

kiểm định t ong ph n tích nh n tố khám phá 

 EFA  để đánh giá giá t ị h i tụ    giá t ị ph n 

biệt củ  th ng đo  EFA dùng để   t gọn m t 

tập các biến  u n  át th nh m t tập các nh n tố 

t  n c   ở mối  u n hệ tu ến tính giữ  các 

biến  u n  át  ới m t nh n tố  Vì  ậ , tác giả 

 ử dụng phư ng pháp ph n tích nh n tố khám 

phá  EFA  để  ác định các nh n tố ảnh hưởng 

đến th nh ph n củ  CLMQH    th nh ph n 

củ  mối  u n hệ  

Ngo i   , tác giả  ử dụng phép t ích nh n tố 

   P incip   Compon nt An    i   PCA   ới 

phép  o   E u m   cho th ng đo CLMQH  

 hi ph n tích EFA, các biến  u n  át   t th nh 

m t nh n tố được gọi    khái niệm đ n hướng  

Th o Ngu ễn  ình Thọ  2011 , th ng đo đ t 

được tính đ n hướng khi ở đó có tập hợp biến 

m  nó chỉ đo  ường du  nhất cho m t biến ti m 

ẩn, có nghĩ     m t biến  u n  át chỉ dùng để 

đo  ường m t biến ti m ẩn du  nhất  Ngo i   , 

H i   t    ,  2006  khu  n  ằng n n  ử dụng 

phư ng pháp t ích PCA  ẽ phù hợp h n   

 iểm định B    tt:  iểm định B    tt 

 B    tt’  t  t of  ph  icit   c n gọi    kiểm 

định mối tư ng  u n củ  các biến  u n  át  ới 

nh u  Nếu giả thu ết H0 (các biến không có 

tư ng  u n  ới nh u t ong tổng thể  không 

được bác bỏ thì ph n tích nh n tố có khả năng 

không thích hợp  Nếu kiểm định n   có ý 

nghĩ  thống k   Sig  < 0,05  thì các biến  u n 

 át có tư ng  u n  ới nh u t ong tổng thể 

 Ho ng T ọng    Chu Ngu ễn M ng Ngọc, 

2008).  

 iểm định Hệ  ố  MO    i   -Meyer-

O kin m   u   of   mp    d  u c      chỉ  ố 

dùng để đánh giá    thích hợp củ  mô hình 

EFA  ới  ng dụng   o dữ  iệu th c tế nghi n 
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c u   MO c ng  ớn c ng tốt  ì ph n chung 

giữ  các biến c ng  ớn   ể  ử dụng EFA, 

 MO phải thỏ  m n đi u kiện 0,50 <  MO ≤ 

1    i   , 19 4   Nếu  MO < 0,50    không 

thể chấp nhận được,  MO > 0,50     ấu, 

 MO > 0,60    t m được,  MO > 0, 0    chấp 

nhận được,  MO > 0,80 được   m    tốt    

 MO > 0,90     ất tốt  Ho ng T ọng    Chu 

Ngu ễn M ng Ngọc, 2008   

 iểm định m c đ  giải thích củ  các biến 

 u n  át  ới nh n tố:  ể đánh giá m c đ  giải 

thích củ  các biến  u n  át  ới nh n tố, các tác 

giả  ử dụng tổng phư ng   i t ích để đánh giá  

Ngo i   , t ị  ố phư ng   i t ích phải  ớn h n 

50%   inh Phi Hổ, 2012 . 

Hệ  ố tải nh n tố  f cto   o ding  t ọng  ố 

nh n tố: L  chỉ ti u để đảm bảo m c ý nghĩ  

thiết th c khi ph n tích EFA  H i   t    , 

2006    ối  ới tổng  ố nh n tố, các biến có hệ 

 ố tải nh n tố - f cto   o ding  ≤ 0,5  ẽ có thể 

bị  o i  Tu  nhi n,  u ết định bỏ biến  u n  át 

h   không c n tù  thu c   o giá t ị n i dung 

củ  biến  Ngo i   , mô hình đ t m c tối thiểu 

 có thể chấp nhận biến  khi hệ  ố tải nh n tố 

 ớn h n 0,   Hệ  ố tải nh n tố  ớn h n 0,4 

được   m     u n t ọng     ớn h n ho c bằng 

0,5 được   m    có ý nghĩ  th c tiễn c o  

 iá t ị Eig n   u  , tổng phư ng   i t ích 

và hệ  ố tải nh n tố được kiểm t   để kết  uận 

   giá t ị h i tụ    giá t ị ph n biệt củ  th ng 

đo   iá t ị Eig n   u   tối thiểu bằng 1 ở  ố 

 ượng nh n tố dừng  Số nh n tố được  ác định 

d   t  n chỉ  ố Eig n   u  , đ i diện cho ph n 

biến thi n được giải thích bởi m i nh n tố   

Tổng phư ng   i t ích  Tot   V  i nc  

Explained - TVE  thể hiện nh n tố t ích được 

b o nhi u % củ  các biến đo  ường  Theo 

And   on, C        bing, W. (1988), mô hình 

EFA phù hợp    m t thống k  khi TVE ≥ 

50%. 

3. Kế    ả     ê   ứ  

3.1 Kết quả nghiên cứu định tính 

Các chu  n gi  cho  ằng th ng đo CLMQH 

giữ  NSX    NPP t ong chu i cung  ng   N 

t i  BSCL    tốt, phù hợp để đo  ường các 

nh n tố ảnh hưởng đến CLMQH, th nh ph n 

củ  CLMQH    th nh ph n kết  uả củ  mối 

 u n hệ  thể hiện ở c t đồng ý   

3.2 Kết quả nghiên cứu định lượng 

Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha 

 ết  uả C onb ch’  A ph  các th ng đo 

t ong nghi n c u chính th c được t ình b   ở 

Bảng 1  

B N  1    T QU    NH  I     TIN C   THAN   O B N  CRONBACH’S ALPHA 

Ký      

      đo 

 

D      ả        đo 

      

     b ế  

 ổ   

 ro b   ’s 

A p    oạ  

b ế  

Th ng đo c m kết  α = 0, 85  

CK_1  NSX đ ng th c hiện  iệc c m kết  ới NPP  ất tốt 0,644 0,705 

CK_2 Mối  u n hệ giữ  NSX    NPP     ất  u n t ọng cho 

kinh doanh. 

0,558 0,749 

CK_3 Mối  u n hệ giữ  NSX    NPP gi p du  t ì ho t đ ng 

kinh doanh lâu dài. 

0,607 0,725 

CK_4 Mối  u n hệ giữ  NSX    NPP  ất b n  ững 0,559 0,749 

Th ng đo   ng tin  α = 0, 61  

LT_1 NSX  uôn giữ  ời h    ới NPP 0,494 0,730 
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Ký      

      đo 

 

D      ả        đo 

      

     b ế  

 ổ   

 ro b   ’s 

A p    oạ  

b ế  

LT_2 NSX  uôn  u n t m đến  iệc kinh do nh  ới NPP  0,542 0,713 

LT_3 NSX  uôn   m  ét ph c  ợi củ  NPP. 0,544 0,712 

LT_4 NSX    NPP  uôn nghĩ đến  ợi ích củ  nh u  0,512 0,723 

LT_5 Th o ch ng tôi NSX  ất đáng tin cậ   0,550 0,710 

Th ng đo    h i   ng  α = 0,82   

SHL_1 NSX kinh do nh  ới NPP     u ết định đ ng đắn  0,564 0,819 

SHL_2 NSX và NPP  ất h i   ng  ới nh u  0,706 0,756 

SHL_3 NSX    NPP  ất  ui khi   m  iệc  ới nh u  0,694 0,763 

SHL_4 Nếu phải   m   i từ đ u ch ng tôi  ẫn chọn NSX n    0,652 0,783 

Th ng đo chất  ượng  ản phẩm  α = 0, 5   

CLSP_1 NSX  uôn cung cấp cho NPP các  ản phẩm chất  ượng 

cao. 

0,560 0,694 

CLSP_2 NSX  uôn đáp  ng các ti u chuẩn chất  ượng cho NPP  0,592 0,656 

CLSP_3 NSX cung cấp cho NPP những  ản phẩm đáng tin cậ   0,593 0,657 

Th ng đo chất  ượng gi o h ng  α = 0,820  

CLGH_1 NSX  uôn đáp  ng tiến đ  gi o hàng cho NPP. 0,640 0,788 

CLGH_2 NSX hiếm khi có   i gi o h ng  ới NPP  0,723 0,701 

CLGH_3 NSX giao hàng cho NPP luôn chính xác. 0,668 0,763 

Th ng đo thông tin thị t ường  α = 0, 68  

TTTT_1 NSX gi p ch ng tôi thiết  ập giá bán  ới đối thủ c nh 

tranh. 

0,585 0,705 

TTTT_2 NSX gi p ch ng tôi giới thiệu những  ản phẩm  dịch  ụ 

mới củ  ch ng tôi  ới khách h ng  

0,557 0,719 

TTTT_3 NSX gi p ch ng tôi dõi những th   đổi t ong thị ph n 

củ  ch ng tôi  

0,565 0,714 

TTTT_4 NSX gi p ch ng tôi nh nh chóng đi u chỉnh giá bán khi 

thị t ường biến đ ng  

0,571 0,712 

Th ng đo tư ng tác công  iệc  α = 0,889  

TTCV_1 Ch ng tôi   m  iệc  ất dễ d ng  ới NSX  0,718 0,872 

TTCV_2 Ch ng tôi tư ng tác  ất tốt  ới người đ i diện củ  NSX  0,740 0,864 

TTCV_3 Ch ng tôi giải  u ết  ấn đ   ới nh u  ất dễ d ng  0,793 0,844 

TTCV_4 Ch ng tôi thảo  uận  ới nh u  ất cởi mở  0,777 0,850 

Th ng đo    hợp tác  α = 0,85   

SHT_1 NSX hợp tác  ới ch ng tôi t ong kế ho ch  ản  uất  0,663 0,834 

SHT_2 Ch ng tôi hợp tác ch t chẽ  ới NSX  0,720 0,810 

SHT_3 NSX  uôn giải  u ết nh nh chóng các khiếu n i củ  

chúng tôi. 

0,663 0,832 

SHT_4  hi  ả      ung đ t, NSX  uôn hợp tác  ới ch ng tôi để 

tìm cách giả  u ết  

0,760 0,791 

Th ng đo hiệu  uả kinh do nh  α = 0,800   

HQKD_1  o nh  ố củ  ch ng tôi từ  iệc bán  ản phẩm củ  NSX 

tăng  

0,627 0,743 
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Ký      

      đo 

 

D      ả        đo 

      

     b ế  

 ổ   

 ro b   ’s 

A p    oạ  

b ế  

HQKD_2 Lợi nhuận củ  ch ng tôi từ  iệc bán  ản phẩm củ  NSX 

tăng  

0,624 0,744 

HQKD_3 Thị ph n củ  ch ng tôi từ  iệc bán  ản phẩm củ  NSX 

được mở   ng  

0,589 0,762 

HQKD_4 Lợi nhuận   u thuế t  n  ốn đ u tư củ  ch ng tôi tăng   0,614 0,749 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu. 

Bảng 1 đánh giá đ  tin cậ  th ng đo bằng 

C onb ch’  A ph   C m kết, L ng tin, S  h i 

  ng, Chất  ượng  ản phẩm, Chất  ượng gi o 

h ng, Thông tin thị t ường, S  hợp tác, Hiệu 

 uả kinh do nh   Tất cả các biến có hệ  ố 

tư ng  u n biến tổng biến thi n đ u > 0, 0 

n n các biến n   phù hợp  Th ng đo C m kết, 

L ng tin, S  h i   ng, Chất  ượng  ản phẩm, 

Chất  ượng gi o h ng, Thông tin thị t ường, 

S  hợp tác, Hiệu  uả kinh do nh đ t đ  tin 

cậ   Tất cả các th ng đo đ u có hệ  ố 

C onb ch’  A ph   ớn h n 0,6 do đó có thể 

chấp nhận được    đ  tin cậ   

Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng phân 

tích EFA 

 ết  uả EFA cho các nh n tố ảnh hưởng 

đến th nh ph n chất  ượng mối  u n hệ:  

Eig n   u  = 1,144 > 1; tổng phư ng   i 

t ích  TVE     69, 61% > 60% t c    ph n 

chung củ  các th ng đo đóng góp   o các khái 

niệm  ớn h n ph n  i ng      i  ố   ết  uả 

EFA củ  các nh n tố ảnh hưởng đến thành 

ph n CLMQH t ong nghi n c u chính th c 

các th ng đo giải thích tốt các khái niệm  

T ọng  ố nh n tố được mô tả t i Bảng 2. 

B N  2    T QU  EFA CHO C C NH N T   NH H  N    N TH NH PH N C A M I 

QUAN H   

B ế       sá    â     1   â     2   â     3   â     4   â     5 

TTCV1 0,795     

TTCV2 0,841     

TTCV3 0,851     

TTCV4 

 
0,808  

   

SHT1  0,742    

SHT2  0,828    

SHT3  0,796    

SHT4  0,804    

TTTT1   0,781   

TTTT2   0,690   
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B ế       sá    â     1   â     2   â     3   â     4   â     5 

TTTT3   0,749   

TTTT4   0,690   

CLGH1    0,758  

CLGH2    0,819  

CLGH3    0,775  

CLSP1     0,808 

CLSP2     0,802 

CLSP3     0,819 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu. 

 ết  uả Bảng 2 EFA phản ánh các nh n tố 

ảnh hưởng đến th nh ph n củ  mối  u n hệ  

Các nh n tố đó    Tư ng tác công  iệc, S  hợp 

tác, Thông tin thị t ường, Chất  ượng gi o 

h ng    Chất  ượng  ản phẩm có t ọng  ố nh n 

tố đ u > 0,5   o đó, giá t ị th ng đo của các 

khái niệm t ong nghi n c u n   đ t   u c u   

 ết  uả EFA th nh ph n chất  ượng mối 

 u n hệ: 

 ết  uả EFA th nh ph n CLMQH t ong 

nghi n c u chính th c cho thấ , có 0  nh n tố 

được t ích t i Eig n   u  = 1,05 , c o h n 

m c   u c u tối thiểu  >1   Tổng phư ng   i 

t ích  TVE     59,490% > 50%  m c   u c u 

tối thiểu , t c    ph n chung củ  các th ng đo 

đóng góp   o các khái niệm  ớn h n ph n 

 i ng      i  ố, h   các th ng đo giải thích tốt 

các khái niệm (Bảng 3). 

B N       T QU  EFA CHO TH NH PH N CLMQH 

B ế       sá    â     1   â     2   â     3 

LT1 0,651   

LT2 0,650   

LT3 0,714   

LT4 0,607   

SHL1  0,653  

SHL2  0,752  

SHL3  0,813  

SHL4  0,716  

CK1   0,772 

CK2   0,643 

CK3   0,755 

CK4   0,659 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu. 
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 ết  uả Bảng      EFA cho th nh ph n 

CLMQH cho thấ , các th nh ph n    L ng 

tin, S  h i   ng    C m kết, có t ọng  ố 

nh n tố đ u > 0,5  Vì  ậ , giá t ị th ng đo 

củ  các khái niệm t ong nghi n c u n   đ t 

  u c u. 

Kết quả EFA thành phần v  kết quả mối 

quan hệ 

 ết  uả EFA th nh ph n củ  kết  uả mối 

 u n hệ t ong nghi n c u chính th c cho thấ  

có 1 nh n tố được t ích t i Eig n   u  = 2,504 

> 1  Tổng phư ng   i t ích  TVE     62,594% 

> 50%  m c   u c u tối thiểu , t c    ph n 

chung củ  các th ng đo đóng góp   o các khái 

niệm  ớn h n ph n  i ng      i  ố, h   các 

th ng đo giải thích tốt các khái niệm  Bảng 4). 

 ết  uả Bảng 4, EFA cho thấ  các th nh ph n 

củ  mối  u n hệ có t ọng  ố nh n tố đ u > 0,5  

 o đó, giá t ị th ng đo củ  các khái niệm t ong 

nghi n c u n   đ t   u c u  

B N  4    T QU  EFA C C TH NH 

PH N   T QU  M I QUAN H  

Biến  u n  át Nh n tố  

HQKD1 0,801 

HQKD2 0,800 

HQKD3 0,772 

HQKD4 0,791 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên 

cứu. 

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu  

Bảng 5 t ình b   hệ thống kết  uả    các 

mối  u n hệ giữ  các  ếu tố cùng hệ  ố tác 

đ ng    ý nghĩ  thống k   

B N  5    T QU  H I QU  V  M I QUAN H   I A C C NH N T   

G ả 

    ế  

            Path 

Coeficient 

T- value 

(Bootstrap) 

P - value Kế    ả 

H1 CLSP->LT 0,130 2,787 0,006 Chấp nhận 

H2 CLSP->CK 0,003 0,092 0,927 Bác bỏ 

H3 CLSP->SHL 0,197 4,385 0,000 Chấp nhận 

H4 CLGH->LT 0,237 4,668 0,000 Chấp nhận 

H5 CLGH->CK 0,361 7,320 0,000 Chấp nhận 

H6 CLGH->SHL 0,249 3,578 0,000 Chấp nhận 

H7 TTTT->LT 0,067 1,280 0,201 Bác bỏ 

H8 TTTT->CK 0,207 4,927 0,000 Chấp nhận 

H9 TTTT->SHL 0,095 1,900 0,058 Bác bỏ 

H10 TTCV->LT 0,050 1,073 0,284 Bác bỏ 

H11 TTCV->CK 0,407 8,908 0,000 Chấp nhận 

H12 TTCV->SHL 0,165 3,106 0,002 Chấp nhận 

H13 SHT->LT 0,478 10,755 0,000 Chấp nhận 

H14 SHT->CK 0,081 1,840 0,066 Bác bỏ 

H15 SHT->SHL 0,376 6,443 0,000 Chấp nhận 

H16 LT-> HQKD 0,265 5,042 0,000 Chấp nhận 

H17 CK-> HQKD 0,367 8,526 0,000 Chấp nhận 

H18 SHL->HQKD 0,342 6,616 0,000 Chấp nhận 
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G ả 

    ế  

            Path 

Coeficient 

T- value 

(Bootstrap) 

P - value Kế    ả 

H19 CLSP-> HQKD 0,103 3,754 0,000 Chấp nhận 

H20 CLGH-> HQKD 0,280 7,116 0,000 Chấp nhận 

H21 TTTT-> HQKD 0,126 4,126 0,000 Chấp nhận 

H22 TTCV-> HQKD 0,219 6,480 0,000 Chấp nhận 

H23 SHT-> HQKD 0,067 8,662 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu. 

 ết  uả hệ  ố đường dẫn    giá t ị T-value 

cho thấ ,  ới 2  giả thu ết được kiểm định   n 

đ u thì có 18 giả thu ết được chấp nhận ở m c 

ý nghĩ  1% do giá t ị P-value < 0,01. Có 05 

giả thu ết chư  đủ căn c  để kết  uận các nh n 

tố đó có mối  u n hệ đến CLMQH, đó    H2, 
H7, H9, H10 và H14 tư ng  ng các  u n hệ: 

Chất  ượng  ản phẩm đến C m kết, Thông tin 

thị t ường đến   ng tin, Thông tin thị t ường 

đến S  h i   ng, Tư ng tác công  iệc đến 

Lòng tin và S  hợp tác đến C m kết  Ngo i   , 

tất cả các hệ  ố đ u m ng dấu dư ng cho biết 

chi u tác đ ng giữ  các nh n tố đ u    thuận 

chi u  h   tác đ ng tích c c    

 iả thu ết H1, H3, và H19 cho thấ   ằng, 

nh n tố CLMQH tác đ ng tích c c đến Lòng 

tin, S  h i   ng    Hiệu  uả kinh do nh   ết 

 uả đo  ường thống k  cho thấ , các mối  u n 

hệ n   có m c tác đ ng tư ng  ng    0,1 0  P-

value < 0,001); 0,197 (P-value < 0,001); và 

0,103 (P-value < 0,001).  iả thu ết H1, H3, và 

H19 được chấp nhận như kỳ  ọng b n đ u  H1 

có nghĩ     chất  ượng  ản phẩm củ  NSX c ng 

c o thì   ng tin giữ  NSX    NPP c ng được 

gi  tăng, h i b n  ẽ tin tưởng nh u nhi u h n  

H3 có nghĩ     chất  ượng  ản phẩm củ  NSX 

c ng c o thì    h i   ng giữ  NSX    NPP c ng 

cao. H19 có nghĩ     chất  ượng  ản phẩm củ  

NSX c ng c o thì  ẽ m ng   i hiệu  uả kinh 

doanh càng cao cho hai bên, hay nói cách khác, 

   hiệu  uả kinh do nh củ  NPP c ng c o   ết 

 uả nghi n c u định  ượng củ  các giả thu ết 

n   ho n to n chấp nhận nhận định củ  các 

chu  n gi  t ong nghi n c u định tính.  

 iả thu ết H4, H5, H6, và H20 cho thấ   ằng 

nh n tố Chất  ượng gi o h ng tác đ ng tích 

c c đến Lòng tin, C m kết, S  h i   ng    

Hiệu  uả kinh do nh   ết  uả kiểm định thống 

k  cho thấ , các mối  u n hệ n   có m c tác 

đ ng tư ng  ng    0,2    P-value < 0,001); 

0,361 (P-value < 0,001); 0,249 (P-value < 

0,001) và 0,280 (P-value < 0,001). Như  ậ , 

các giả thu ết H4, H5, H6 và H20 được chấp 

nhận như kỳ  ọng b n đ u  H4 có nghĩ     

NSX đảm nhận  iệc gi o h ng hó ,  ản phẩm 

cho NPP kịp thời    chính  ác thì h i b n c ng 

tin tưởng   o nh u nhi u h n  H5 có nghĩ     

NSX đảm nhận  iệc gi o h ng hó ,  ản phẩm 

cho NPP kịp thời    chính  ác thì  iệc c m kết 

giữ  h i b n ng   c ng được th c hiện tốt h n  

H6 có nghĩ     NSX đảm nhận  iệc gi o h ng 

hó ,  ản phẩm cho NPP kịp thời    chính  ác 

thì    h i   ng giữ  h i b n c ng được gi  

tăng  H20 có nghĩ     NSX đảm nhận  iệc gi o 

h ng hó ,  ản phẩm cho NPP kịp thời    chính 

 ác thì  ẽ m ng   i hiệu  uả kinh do nh c ng 

tăng cho h i b n   ết  uả nghi n c u định 

 ượng củ  các giả thu ết n   ho n to n ủng h  

ý kiến củ  các chu  n gi  t ong nghi n c u 

định tính.  

 iả thu ết H8 và H21 cho thấ   ằng nh n tố 

thông tin thị t ường tác đ ng tích c c đến Cam 

kết    Hiệu  uả kinh do nh   ết  uả nghi n 

c u thống k  cho thấ , các mối  u n hệ n   có 

m c tác đ ng tư ng  ng    0,20   P-value < 
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0,001) và 0,126 (P-value < 0,001). Như  ậ , 

các giả thu ết H8, và H21 được chấp nhận  H8 

có nghĩ     NSX cung cấp thông tin thị t ường 

đ   đủ, kịp thời    chính  ác cho NPP thì h i 

b n th c hiện tốt các c m kết  ới nh u  H21 có 

nghĩ     NSX cung cấp thông tin thị t ường 

đ   đủ, kịp thời    chính  ác cho NPP thì  ẽ 

m ng   i hiệu  uả kinh do nh c ng tăng cho 

h i b n   ết  uả nghi n c u định  ượng củ  

các giả thu ết n   ho n to n chấp nhận ý kiến 

củ  các chu  n gi  t ong nghi n c u định tính.  

 iả thu ết H11, H12 và H22 cho thấ   ằng 

nh n tố Tư ng tác công  iệc tác đ ng tích c c 

đến C m kết, S  h i   ng    Hiệu  uả kinh 

doanh. Theo kết  uả nghi n c u thống k , các 

mối  u n hệ n   có m c tác đ ng tư ng  ng    

0,407 (P-value < 0,001), 0,165 (P-value < 

0,001), và 0,126 (P-value < 0,001). Như  ậ , 

các giả thu ết H11, H12 và H22 được chấp nhận 

như kỳ  ọng b n đ u  H11 tư ng tác công  iệc 

c ng tốt  ới NPP thì h i b n th c hiện tốt c m 

kết  ới nh u  H12 có nghĩ     tư ng tác công 

 iệc c ng tốt  ới NPP thì h i b n c ng h i   ng 

 ới nh u  H22 có nghĩ     tư ng tác công  iệc 

c ng tốt  ới NPP thì  ẽ m ng   i hiệu  uả kinh 

do nh c ng tăng cho h i b n   ết  uả nghi n 

c u định  ượng củ  các giả thu ết n   ho n 

toàn chấp nhận ý kiến củ  các chu  n gi  

t ong nghi n c u định tính.  

 iả thu ết H13, H15 và H23 cho thấ   ằng 

nh n tố Tư ng tác công  iệc tác đ ng tích c c 

đến Lòng tin, S  h i   ng    Hiệu  uả kinh 

doanh.  ết  uả nghi n c u thống k  cho thấ , 

các mối  u n hệ n   có m c tác đ ng tư ng 

 ng    0,4 8 (P-value < 0,001), 0,376 (P-value 

< 0,001), và 0,067 (P-value < 0,001). Như  ậ , 

các giả thu ết H13, H15 và H23 được chấp nhận 

như kỳ  ọng b n đ u  H13 có nghĩ        hợp 

tác c ng tốt  ới NPP thì h i b n c ng tin tưởng 

 ới nh u  H15 có nghĩ        hợp tác c ng tốt 

 ới NPP thì h i b n c ng h i   ng  ới nh u  

H23 có nghĩ        hợp tác c ng tốt  ới NPP thì 

 ẽ m ng   i hiệu  uả kinh do nh c ng tăng cho 

h i b n   ết  uả nghi n c u định  ượng củ  

các giả thu ết n   ho n to n chấp nhận ý kiến 

củ  các chu  n gi  t ong nghi n c u định tính.  

 iả thu ết H16, H17 và H18 cho thấ  nh n tố 

Lòng tin, C m kết    S  h i   ng tác đ ng tích 

c c đến Hiệu  uả kinh do nh  Các mối  u n 

hệ n   có m c tác đ ng   n  ượt    0,265  P-

value < 0,001); 0,376 (P-value < 0,001); và 

0,342 (P-value < 0,001). Như  ậ , các giả 

thu ết H16, H17 và H18 được chấp nhận như kỳ 

 ọng b n đ u  H16 có nghĩ     lòng tin c ng tốt 

 ới NPP thì  ẽ m ng   i hiệu  uả kinh do nh 

c ng tăng cho h i b n  H17 có nghĩ     c m kết 

c ng tốt  ới NPP thì  ẽ m ng   i hiệu  uả kinh 

doanh c ng tăng cho h i b n  H18 có nghĩ     

   h i   ng c ng tốt  ới NPP thì  ẽ m ng   i 

hiệu  uả kinh do nh c ng tăng cho h i b n  

 ết  uả nghi n c u định  ượng củ  các giả 

thu ết n   ho n to n chấp nhận ý kiến củ  các 

chu  n gi  t ong nghi n c u định tính. 

 Giả thu ết H2, H7, H9, H10 và H14 hàm ý 

tác đ ng tích c c tư ng  ng củ  Chất  ượng 

 ản phẩm đến C m kết, Thông tin thị t ường 

đến L ng tin, Thông tin thị t ường đến S  h i 

  ng, Tư ng tác công  iệc đến L ng tin    S  

hợp tác đến C m kết  Th o kết  uả kiểm định 

thống k , giả thu ết H2, H7, H9, H10 và H14 bị 

bác bỏ   iả thu ết H2 có nghĩ     m c dù NSX 

cung cấp chất  ượng  ản phẩm tốt nhưng chư  

hẳn h i b n th c hiện tốt c m kết  ới nh u  H7 

có nghĩ    , m c dù NSX cung cấp thông tin 

thị t ường kịp thời    chính xác cho NPP song 

h i b n chư  chắc tin tưởng  ẫn nh u  H9 có 

nghĩ    , m c dù NSX cung cấp thông tin thị 

t ường kịp thời    chính  ác cho NPP nhưng 

h i b n không chắc h i   ng  ẫn nh u  H10 có 

nghĩ    , m c dù NSX tư ng tác công  iệc tốt 

 ới NPP  ong chư  chắc h i b n th c    tin 

tưởng  ẫn nh u  H14 có nghĩ    , m c dù NSX 

hợp tác tốt  ới NPP nhưng h i b n chư  th c 

   ký c m kết  ới nh u  
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Kế    ậ       ý v   ạ    ế 

CLMQH giữ  NSX    NPP t ong chu i 

cung  ng ng nh   N    m t khái niệm đ  

hướng gồm b  th nh tố đó    L ng tin, C m 

kết    S  h i   ng  Các nh n tố ảnh hưởng đến 

th nh ph n củ  chất  ượng mối  u n hệ đó    

Chất  ượng  ản phẩm, Chất  ượng gi o h ng, 

Thông tin thị t ường, Tư ng tác công  iệc    

S  hợp tác   ết  uả củ  CLMQH    Hiệu  uả 

kinh doanh.  

Ngo i   , kết  uả nghi n c u gi p cho các 

NSX   N  BSCL nói  i ng    NSX   N 

nói chung nhận biết t m  u n t ọng t ong  iệc 

t o d ng mối  u n hệ  ới NPP   ể n ng c o 

CLMQH, NSX c n  u n t m     d ng   ng 

tin, th c hiện tốt c m kết      m h i   ng các 

yêu c u củ  NPP    c biệt,  u n t m đến chất 

 ượng  ản phẩm, tăng cường cải tiến kỹ thuật 

để n ng c o chất  ượng  ản phẩm, ch  t ọng 

công tác gi o h ng, đảm bảo gi o h ng đ ng 

  c    kịp thời  Ngo i   , NSX c n tăng cường 

tư ng tác công  iệc,    hợp tác    cung cấp 

đ   đủ thông tin cho NPP  Việc     d ng 

được mối  u n hệ tốt  ẽ cải thiện được hiệu 

 uả kinh do nh   

B i  iết n   có m t  ố h n chế khi chỉ 

nghi n c u CLMQH giữ  NSX    NPP t ong 

ng nh   N t i  BSCL  ới cỡ mẫu 250  Số 

 ượng mẫu phát     20  ố  ượng mẫu đ t   u 

c u 250  tỷ  ệ hồi đáp  8%   Những mẫu 

không đ t   u c u do không t ả  ời hết bảng 

c u hỏi ho c t ả  ời các m c đ  đánh giá 

giống nh u  Các khu   c khác như mi n 

 ông N m B , Mi n T ung    mi n Bắc ho c 

những ng nh khác     ới cỡ mẫu  ớn h n có 

thể có những khác biệt    th ng đo, th nh 

ph n, tác nh n    kết  uả củ  CLMQH giữ  

NSX và NPP. 
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