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1. Giới thiệu 

Sự hài lòng và sự cam kết giữa các tổ chức là
những khái niệm quan trọng trong lĩnh vực
marketing quan hệ và quản trị chuỗi cung ứng. Đây
luôn được xem là một trong những yếu tố quan
trọng ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của
khách hàng như sự trung thành hay truyền thông
quảng cáo giữa các cá nhân (Abdul-Muhmin, 2002).
Cùng với các biến như sự tin tưởng, tôn trọng và

chia sẻ lợi ích… sự hài lòng và sự cam kết được
xem như là hai nhân tố quan trọng để phát triển và
duy trì quan hệ dài hạn giữa người mua và người
bán (Dwyer & cộng sự, 1987), và ảnh hưởng đến sự
hợp tác chiến lược giữa các tổ chức (Morgan &
Hunt, 1994; Abdul-Muhmin, 2002). Chính vì vai trò
quan trọng đó nên hai nhân tố này được nghiên cứu
khá phổ biến, nhất là trong lĩnh vực Marketing. 

Tuy có khá nhiều nghiên cứu liên quan đến sự
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thỏa mãn của người tiêu dùng cá nhân, không nhiều
nghiên cứu điều tra về sự thỏa mãn giữa tổ chức với
tổ chức (Abdul- Muhmin, 2002). Ngoài ra, có thể
thấy nhiều mô hình nghiên cứu về tiền đề của sự hài
lòng và cam kết tập trung vào các biến liên quan đến
các cá nhân thực hiện giao dịch, nhưng số lượng
nghiên cứu về các yếu tố mang tính hành vi của tổ
chức như việc sẵn sàng trao đổi thông tin và sự tin
tưởng cấp tổ chức cũng có thể ảnh hưởng đến sự hài
lòng và tăng sự cam kết giữa các tổ chức vẫn chưa
thật sự phổ biến (Hill & cộng sự, 2009; Lambert &
cộng sự, 1996). Nghiên cứu này được thực hiện
nhằm giải quyết các hạn chế trên thông qua việc
nghiên cứu sự tác động của các biến cấp tổ chức đến
cả sự thỏa mãn và sự cam kết của doanh nghiệp đối
với các nhà cung ứng. Thêm vào đó, nghiên cứu này
hy vọng sẽ đem lại sự hiểu biết cụ thể hơn đối với
các doanh nghiệp Việt Nam về các nhân tố quan
trọng để phát triển quan hệ dài hạn với các nhà cung
ứng chiến lược. 

2. Cơ sở lý luận và các giả thiết nghiên cứu 

2.1. Khái niệm sự hài lòng với nhà cung ứng

Sự hài lòng về mối quan hệ giữa người mua và
bán được định nghĩa là thái độ, suy nghĩ tích cực của
một bên đối với các đối tác trong quá trình làm việc
cùng nhau (Anderson & Narus, 1990). Các doanh
nghiệp có thể hài lòng về các khía cạnh cụ thể như
chất lượng sản phẩm, giá cả và dịch vụ hậu cần mà
nhà cung ứng cung cấp cho họ. Ngoài ra, sự hài lòng
cũng có thể ở mức tổng quát về mối quan hệ nói
chung giữa hai bên (Abdul-Muhmin, 2002). Sự hài
lòng về mối quan hệ là một trong những nhân tố
quan trọng đối với sự phát triển và duy trì mối quan
hệ giữa các tổ chức mua và bán (Ganesan, 1994). 

2.2. Các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng với
nhà cung ứng 

Có thể phân chia các nhân tố ảnh hưởng đến sự
hài lòng về mối quan hệ với nhà cung ứng gồm có
hai nhóm: nhóm các nhân tố thuộc về cấp tổ chức và
nhóm các nhân tố thuộc về các cá nhân đại diện thực
hiện các giao dịch giữa các tổ chức (Abdul-Muh-
min, 2002). Nghiên cứu này chỉ tập trung vào nhóm
các nhân tố thuộc cấp tổ chức và cùng có tác động
đến cả sự hài lòng về mối quan hệ và sự cam kết. 

2.2.1. Năng lực cung ứng

Năng lực cung ứng được định nghĩa trong nghiên
cứu này là khả năng cung cấp những sản phẩm có
chất lượng, giá cả hợp lý và thực hiện hoạt động hậu
cần hiệu quả (Winner & cộng sự, 2005). Năng lực
cung ứng ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh và sự
hài lòng của người mua (Winner & cộng sự, 2005).

Khách hàng khi đã hài lòng về chất lượng sản phẩm,
giá cả và các chính sách hậu cần của một nhà cung
ứng nào đó thì thông thường họ sẽ hài lòng về mối
quan hệ với nhà cung ứng đó hơn những nhà cung
ứng khác (Abdul- Muhmin, 2002). Vì vậy, 

H1: Năng lực của nhà cung ứng ảnh hưởng tích
cực đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với các
nhà cung ứng chính

2.2.2. Trao đổi thông tin 

Có nhiều định nghĩa khác nhau về trao đổi thông
tin giữa các doanh nghiệp. Trao đổi hiểu theo nghĩa
rộng là chia sẻ những thông tin có giá trị và đúng
thời điểm (Anderson & Narus, 1990). Trao đổi
thông tin giữa các doanh nghiệp được đánh giá trên
bốn góc độ khác nhau: tần suất, hai chiều, chính
thức và mức độ ảnh hưởng. Tăng cường trao đổi sẽ
giảm bớt sự mâu thuẫn và tăng cường mối quan hệ
giữa các đối tác (Anderson & Narus, 1990). Mohr &
cộng sự (1996) cho rằng: các thành viên trong chuỗi
cung ứng sẽ hợp tác hiệu quả hơn bằng việc chia sẻ
thông tin hai chiều cho nhau. Lambert & cộng sự
(1996) cũng đề xuất sự trao đổi thông tin hai chiều
và không theo một lịch trình cụ thể sẽ là yếu tố cơ
bản của sự hợp tác thành công. Sẵn sàng chia sẻ
thông tin và luôn cung cấp thông tin phù hợp là
những yếu tố cơ bản để tăng sự thỏa mãn cho khách
hàng cả trước và sau khi mua hàng (Cater & Cater,
2009). Do đó, trao đổi thông tin hiệu quả thường
dẫn đến việc suy nghĩ và thái độ tích cực cũng như
sự hài lòng về nhau giữa các đối tác. Vì vậy,

H2: Tăng cường trao đổi thông tin ảnh hưởng
tích cực đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với
các nhà cung ứng

2.2.3. Sự tin tưởng

Sự tin tưởng được hình thành từ ba góc độ khác
nhau: (1) các đối tác phải luôn thực hiện hết khả
năng của mình để xây dựng mối quan hệ; (2) cần
phải hành xử theo những nguyên tắc nhất định mà
đối tác có thể phán đoán và hiểu được; và (3) sẵn
sàng trao đổi và giải quyết các vấn đề trên tinh thần
hợp tác (Anderson & Narus, 1990). Trong quan hệ
giữa các tổ chức, sự tin tưởng lẫn nhau là hết sức
cần thiết. Rất nhiều trường hợp người mua ra quyết
định hoàn toàn dựa vào sự tin tưởng đối với người
bán (Swan & Nolan, 1985). Thông qua sự tin tưởng,
nhà cung ứng cũng thường đem lại nhiều ưu đãi về
sản phẩm, giá và thời gian giao hàng cho người
mua. Đây cũng là yếu tố làm tăng sự hài lòng của
người mua về mối quan hệ với nhà cung ứng
(Abdul-Muhmin, 2002). Do đó, sự tin tưởng có ảnh
hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng
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(Kim & cộng sự, 2009). Ngoài ra, sự tin tưởng luôn
là cơ sở để các bên cố gắng thực hiện tốt giao dịch
nhằm đạt được các thỏa thuận đã kí kết và như vậy
sẽ làm tăng sự thỏa mãn cho cả hai bên (Alsajjan,
2014). Do đó, 

Giả thiết H3: Sự tin tưởng ảnh hưởng tích cực
đến sự hài lòng của doanh nghiệp đối với các nhà
cung ứng chính

2.3. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự cam kết với
nhà cung ứng

Bản chất của cam kết giữa các tổ chức là sự tin
tưởng (Morgan & Hunt, 1994), duy trì ổn định, hy
sinh và sẵn sàng đầu tư nguồn lực để duy trì mối
quan hệ (Anderson & Weitz, 1989). Trong nghiên
cứu này, cam kết đơn giản được hiểu là sự sẵn sàng
của một doanh nghiệp tiếp tục duy trì hoạt động
mua của họ đối với các nhà cung cấp chính do việc
họ đánh giá cao mối quan hệ giữa doanh nghiệp và
các nhà cung ứng đó. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự
tác động của sự thỏa mãn lên sự mua sắm lặp lại và
sự trung thành của khách hàng (Fornell, 1992). Sự
thỏa mãn cũng tác động đến sự cam kết đối với sự
phát triển quan hệ dài hạn giữa các doanh nghiệp và
các nhà cung ứng (Ganesan, 1994). Do đó, 

Giả thiết H4: Sự hài lòng có tác động tích cực
đến sự cam kết giữa doanh nghiệp và các nhà cung
ứng chính

Người mua luôn cân nhắc chi phí chuyển đổi và
lợi ích hiện có để quyết định tiếp tục duy trì mối
quan hệ với các nhà cung ứng hiện tại hay chuyển
đổi sang nhà cung ứng mới. Thông thường, khi
người mua thỏa mãn với năng lực của nhà cung ứng
về giá, sản phẩm, chất lượng và thời gian giao hàng
thì khả năng duy trì quan hệ sẽ cao hơn là rời bỏ
sang nhà cung ứng mới (Abdul-Muhmin, 2002).
Như vậy, có thể thấy khi người mua thỏa mãn với
năng lực của nhà cung ứng thì sẽ thỏa mãn với mối
quan hệ và từ đó tăng sự mong muốn duy trì cam kết
gắn bó lâu dài với những nhà cung ứng đó. Do đó,
năng lực của nhà cung ứng có thể tác động cả trực
tiếp và gián tiếp đến sự cam kết của người mua
thông qua sự thỏa mãn. Vì vậy, 

Giả thiết H5: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực đến
mối quan hệ giữa năng lực của nhà cung ứng và sự
cam kết giữa doanh nghiệp với các nhà cung ứng chính

Trao đổi thông tin được xác định có ảnh hưởng
trực tiếp (Mohr & cộng sự, 1996) và gián tiếp đến
sự hài lòng (Caceres & Paparoidamis, 2007). Ngoài
ra, Lam & cộng sự (2004) đã xác định sự ảnh hưởng
của trao đổi thông tin lên cả sự hài lòng về mối quan
hệ và cả sự cam kết trung thành với người cung ứng.

Nghiên cứu này cũng cho rằng việc cung cấp thông
tin cần thiết và kịp thời là yếu tố quan trọng để tăng
sự thỏa mãn của người mua và từ đó cũng ảnh
hưởng đến quyết định cam kết quan hệ lâu dài với
người bán. Do đó, trao đổi thông tin có thể vừa tác
động trực tiếp và gián tiếp đến sự cam kết qua sự hài
lòng về mối quan hệ với nhà cung ứng. Vì vậy, 

Giả thiết H6: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực
đến mối quan hệ giữa sự trao đổi thông tin và sự cam
kết giữa doanh nghiệp với các nhà cung ứng chính

Sự tin tưởng có ảnh hưởng đến sự cam kết vì sự
tin tưởng là cơ sở để phát triển quan hệ dài hạn
(Morgan & Hunt, 1994). Cam kết còn được định
nghĩa là sự mong muốn duy trì lâu dài các quan hệ
có giá trị (Moorman & công sự, 1992). Nói cách
khác, sự tin tưởng là nền tảng để tạo ra sự cam kết.
Điều này không chỉ đúng trong mối quan hệ giữa cá
nhân với cá nhân hay cá nhân với tổ chức mà nó còn
đúng giữa tổ chức với tổ chức (Sahin & Kitapci,
2013). Sự tin tưởng cũng là yếu tố quan trọng làm
tăng sự hài lòng thông qua việc cố gắng thực hiện
tốt các giao dịch để duy trì niềm tin lẫn nhau. Việc
thực hiện tốt giao dịch và duy trì sự hài lòng là cơ
sở để duy trì tốt đẹp mối quan hệ dài hạn và tăng sự
cam kết giữa các bên tham gia giao dịch kinh doanh.
Như vậy, có thể thấy ngoài tác động trực tiếp, sự tin
tưởng của người mua có thể tác động gián tiếp đến
sự cam kết thông quan sự hài lòng với nhà cung
ứng. Do đó,

Giả thiết H7: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực
đến mối quan hệ giữa sự tin tưởng và sự cam kết
giữa doanh nghiệp và các nhà cung ứng chính

2.4. Mô hình nghiên cứu

Căn cứ vào tổng quan lý thuyết ở trên, mô hình
nghiên cứu sau được đề xuất như trong Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu

Phiếu điều tra được xây dựng dựa vào tổng quan
lý thuyết. Cấu trúc phiếu gồm có 2 phần. Phần A
gồm các thông tin về biến nghiên cứu (xem Bảng 4
phần Phụ lục). Phần B là các thông tin chung về đối
tượng nghiên cứu. Phiếu điều tra được kiểm định
thử trước khi thực hiện điều tra chính thức. Thang
đo về sự hài lòng của các doanh nghiệp với các nhà
cung ứng chính, sự cam kết và năng lực cung ứng
được phát triển dựa trên nghiên cứu của Abdul –
Muhmin (2002). Thang đo về niềm tin sử dụng kết
quả từ nghiên cứu của Doney & Cannon (1997);
trao đổi thông tin được lựa chọn dựa trên nghiên
cứu của Cater & Cater (2009). Biến kiểm soát là
ngành nghề kinh doanh, qui mô doanh nghiệp và
hình thức sở hữu. Ngành nghề kinh doanh là biến
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‘hoàn cảnh’ quan trọng trong nghiên cứu hành vi tổ
chức (John, 2006). Qui mô doanh nghiệp và hình
thức sở hữu có ảnh hưởng đến các biến hành vi tổ
chức (Vijayasarathy, 2009).

Tổng thể nghiên cứu là các doanh nghiệp ở Việt
Nam. Danh sách các doanh nghiệp được lấy từ Tổng
cục thống kê của Bộ Kế hoạch và Đầu tư. Qui mô
mẫu tối thiểu nên bằng số biến nhân với 10 (Field,
2005). Nghiên cứu này gồm có 5 biến, vậy qui mô
mẫu tối thiểu phải là: 5 x 10 = 50. Với kinh nghiệm
tác giả xác định tỷ lệ phản hồi khoảng 10% nên số
phiếu phát ra tối thiểu là: 50 x 10 = 500 phiếu. 500
phiếu đã được gửi một cách ngẫu nhiên đến các
doanh nghiệp từ danh sách tổng thể trên. Thời gian
thu thập dữ liệu trong vòng 2 tháng. Kết quả thu về
được 183 phiếu điều tra. Trong số phiếu thu về, có
một số bảng hỏi có câu trả lời bị bỏ trống. Tất cả các
bảng hỏi có câu trả lời trống này đều được loại bỏ

trước khi tiến hành nhập liệu. Do đó số lượng bảng
hỏi chính thức được sử dụng để phân tích còn lại
152 bảng, đạt tỷ lệ 30.4% so với tổng số bảng hỏi
được gửi đi.

Phương pháp phân tích dữ liệu được chia làm hai
bước chính. Bước thứ nhất nhằm kiểm tra độ tin cậy
và kiểm định giá trị thang đo. Kiểm định mô hình
hay các giả thiết được thực hiện trong bước thứ hai
bằng phương pháp hồi qui tuyến tính. 

4. Kết quả nghiên cứu

Nội dung của phần kết quả nghiên cứu gồm thống
kê mô tả mẫu điều tra, kiểm định dạng phân phối
của dữ liệu, kiểm định tính giá trị và độ tin cậy các
thang đo của các biến, kiểm định các giả thiết và
cuối cùng là kiểm định ANOVA.

Đặc tính của mẫu điều tra

Mẫu tập trung vào các doanh nghiệp thủy sản và
thực phẩm; doanh nghiệp vừa và tư nhân. Điều này
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cũng phản ánh phù hợp phần nào với đặc điểm tổng
thể doanh nghiệp Việt Nam hiện nay (trừ cơ cấu
ngành trong mẫu) (xem Bảng 1). 

Kiểm định giá trị (Phân tích nhân tố khám phá
– EFA) 

Các thống kê KMO và Berlett có giá trị 0.870,
nằm giữa khoảng cho phép từ 0.5 đến 1. Kết quả
cũng chỉ ra rằng 21 biến quan sát hội tụ vào 5 nhân
tố có giá trị Eigenvalue lớn hơn 1 và giải thích
khoảng 64.144% sự biến thiên của dữ liệu, giá trị
nhân tố hội tụ (factor loading) của các biến quan sát
đều lớn hơn 0.5. 

Kiểm định độ tin cậy

Kết quả chỉ ra rằng hầu hết các biến đều có hệ số
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.7 và các hệ số tương quan
biến-tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-Total Correlation)
đều lớn hơn 0.3. Chỉ có biến Trao đổi thông tin có
Cronbach’s Alpha nhỏ hơn 0.7; Tuy nhiên, các hệ số
tương quan biến-tổng hiệu chỉnh (Corrected Item-
Total Correlation) đều lớn hơn 0.3. Do vậy, có thể kết

luận là các thang đo của các nhân tố cơ bản có độ tin
cậy cao (xem Bảng 4 phần Phụ lục).

Kiểm định giả thuyết 

Kết quả Bảng 2 cho thấy sự ủng hộ các giả thiết
H1 và H3 (có tham số Beta phù hợp và có sig. lần
lượt là 0.014 và 0.023 < 0.05). Tuy nhiên, giả thiết
H2 không được ủng hộ vì có giá trị sig. = 0.078 >
0.05. Mô hình có ý nghĩa thống kê (F=6.546,
sig.F= .000a). Tuy nhiên, mô hình chỉ giải thích
được 18,1% sự biến thiên của biến phụ thuộc (R2

điều chỉnh = .181).

Kết quả mô hình 1 của Bảng 3 cho thấy các biến
‘năng lực nhà cung ứng’, ‘trao đổi thông tin’ và ‘sự
tin tưởng’ có quan hệ thuận chiều với biến ‘sự cam
kết’ với giá trị sig. lần lượt là 0.00, 0.017 và 0.00 <
0.05 và các tham số Beta đều phù hợp. Mô hình có
ý nghĩa thống kê (F=16.023, sig.F= .000a). Tuy
nhiên, mô hình chỉ giải thích được 39.9% sự biến
thiên của biến phụ thuộc (R2 điều chỉnh = .399). 

Trong mô hình 2 của Bảng 3, sau khi đưa biến ‘sự
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hài lòng’ (Sa) vào mô hình 1, giá trị sig. của biến ‘sự
hài lòng’ là 0.000 < 0.05. Do đó, giả thiết H4 được
ủng hộ. Đồng thời giá trị sig. của biến ‘năng lực nhà
cung ứng’ và ‘sự tin tưởng’ đã có sự tăng từ 0.000
và 0.000 (mô hình 1) lên 0.001 và 0.001 (mô hình
2). Ngoài ra, Mô hình có ý nghĩa thống kê
(F=22.453, sig.F= .000a) và R2 điều chỉnh cũng
tăng từ .399 lên .522. Kết quả này cho thấy sự ủng
hộ đối với giả thiết H5 và H7. Nghĩa là, biến ‘năng
lực nhà cung ứng’ và ‘sự tin tưởng’ có tác dụng
trong cả trực tiếp và gián tiếp đến ‘sự cam kết’ giữa
doanh nghiệp và các nhà cung ứng chính thông qua
biến ‘sự hài lòng’. Tuy nhiên, biến ‘trao đổi thông
tin’ không có ảnh hưởng gián tiếp đến ‘sự cam kết’
vì giá trị sig. của biến này trong mô hình 2 là .135
(>0.05). Điều này cũng thống nhất với kết quả trong
bảng 2, biến ‘trao đổi thông tin’ không có tác động
đến biến ‘sự hài lòng’ (giả thiết H2). 

5. Kết luận

Nghiên cứu này đã kiểm tra sự ảnh hưởng của ba
nhân tố cấp tổ chức (năng lực cung ứng, trao đổi
thông tin và sự tin tưởng) lên sự hài lòng và sự cam
kết của các doanh nghiệp sản xuất với các nhà cung
ứng chính. Kết quả chỉ ra rằng năng lực cung ứng
của người cung và sự tin tưởng của doanh nghiệp có
ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của các doanh
nghiệp sản xuất. Chính sự hài lòng này đã tác động
đến sự cam kết của doanh nghiệp đối với các nhà
cung ứng chiến lược. Tuy nhiên, sự chia sẻ thông tin
không được xác định có quan hệ với sự hài lòng của
doanh nghiệp với các nhà cung ứng.

Sự tác động của biến năng lực cung ứng đến sự
hài lòng của các doanh nghiệp trong nghiên cứu này
là tương đối đồng nhất với các nghiên cứu đã thực
hiện trong lĩnh vực marketing và quản trị chuỗi
cung ứng (Abdul-Muhmin, 2002). Tương tự, năng
lực của nhà cung ứng và sự tin tưởng tác động đến
cả sự hài lòng và sự cam kết cũng tương đồng với
các kiểm định về mối quan hệ giữa các biến này
trong một số nghiên cứu trước đây (Sahin & Kitap-
ci, 2013; Alsajjan, 2014). Tuy nhiên, một số nghiên
cứu khác thì cho rằng chia sẻ thông tin cũng là yếu
tố cần thiết để tạo ra sự hài lòng của người mua đối
với người bán (Cater & Cater, 2009), nhưng nghiên
cứu này chỉ tìm thấy mối quan hệ giữa sự chia sẻ
thông tin với sự cam kết nhưng không tìm thấy mối
quan hệ giữa việc chia sẻ thông tin với sự hài lòng.
Điều này cũng có thể là do các nghiên cứu trước
được thực hiện trong bối cảnh người mua là các
khách hàng cá nhân và cho các mặt hàng tiêu dùng
và ở nước ngoài (Cater & Cater, 2009). Trong khi

nghiên cứu này thực hiện đối với mối quan hệ giữa
các doanh nghiệp sản xuất (người mua) với các nhà
cung ứng của họ (người bán) tại Việt Nam. Nếu điều
này là đúng thì mối quan hệ này không đồng nhất
trong các bối cảnh khác nhau và cần phải thực hiện
thêm nhiều nghiên cứu khác, đồng thời chưa thể
khẳng định có thể ứng dụng kết quả của các nghiên
cứu trước về mối quan hệ này cho nhiều bối cảnh
khác nhau, nhất là ở Việt Nam. Bên cạnh đó, nghiên
cứu này cũng mở rộng thêm tổng quan nghiên cứu
trong lĩnh vực marketing và quản trị chuỗi cung ứng
thông quan việc kiểm định tác động của sự thỏa mãn
lên mối quan hệ giữa sự tin tưởng và sự cam kết của
doanh nghiệp sản xuất với các nhà cung ứng chiến
lược. 

Kết quả nghiên cứu này có những ứng dụng nhất
định đối với các nhà quản lý marketing và quản trị
chuỗi cung ứng. Trước tiên có thể thấy năng lực
cung ứng là yếu tố quan trọng mà các nhà cung ứng
nên chú ý để tạo ra sự khác biệt với các đối thủ cạnh
tranh. Thay vì tăng sự hài lòng và xây dựng sự cam
kết thông qua việc tạo ra quyền lực bất tương xứng
và các quan hệ phụ thuộc, tức là dùng sức mạnh của
mình so với người mua và sự phụ thuộc của người
mua để tạo ràng buộc cam kết lâu dài, thì người
cung nên chú ý hơn đến việc làm thỏa mãn người
mua thông qua việc cung cấp cho họ những mặt
hàng có chất lượng với giá cả hợp lý và xây dựng
một hệ thống hậu cần hiệu quả. Chỉ khi nhận thức
và hành động như vậy mới có thể duy trì mối quan
hệ lâu dài với người mua. Ngoài ra, sự tin tưởng là
quan trọng nhưng cần phải tăng sự hài lòng để duy
trì một mối quan hệ dài hạn. Do vậy, niềm tin cần
phải được củng cố bằng các hành động cụ thể như
đã hứa với khách hàng để duy trì sự hài lòng của
doanh nghiệp qua từng đơn hàng, từ đó phát triển sự
cam kết của doanh nghiệp với các nhà cung ứng
chiến lược. 

Nghiên cứu này có một số hạn chế nhất định.
Mặc dù tổng thể là các doanh nghiệp sản xuất trên
cả nước nhưng mẫu chỉ điều tra tại một số tỉnh nhất
định ở miền Nam và miền Bắc. Do đó, trong tương
lai những nghiên cứu tương tự nên tổ chức thu thập
trên phạm vi rộng hơn. Nghiên cứu này cũng khá
tập trung vào các doanh nghiệp thủy sản và chế biến
thực phẩm. Sẽ tốt hơn nếu được điều tra thêm các
ngành sản xuất và dịch vụ khác. Những nghiên cứu
tương tự cũng nên tăng thêm qui mô mẫu điều tra.
Cuối cùng, nên nghiên cứu nhiều biến khác để tăng
khả năng giải thích các biến chính của nghiên
cứu.r
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