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Mục đích của bài báo là nghiên cứu về chất lượng cảm nhân đối với hoa quả và rau tươi. Dựa trên tổng quan các nghiên cứu lý thuyết trước đó để tìm ra những nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng cảm nhận của sản phẩm rau tươi. Việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến cảm nhận của khách hàng với sản phẩm ra quả tươi sẽ gợi ý cho việc xây dựng mô hình đánh giá cảm nhận của khách hàng đối với sản phẩm rau và hoa quả tươi và đồng thời cũng gợi ý cho các nghiên cứu thực nghiệm sau này để đánh giá được chất lượng cảm nhận của khác hàng đối với sản phẩm rau và hoa quả tươi.
1. Mở đâuRau và hoa quả tươi là các sản phẩm thiết yếu trong đời sống hàng ngày của các hộ gia đình Việt Nam và rau ăn hàng ngày được coi là cách thức chính để cung cấp vitamin và khoáng chất. Theo nghiên cứu được thực hiện bởi Học viện Nông Nghiệp Việt Nam năm 2017, trung bình mỗi gia đình ở các thành phố lớn như Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh dành khoảng 8 - 9% mức chi tiêu hàng tháng cho thực phẩm để mua các loại trái cây và 12 - 13% cho các loại rau. Tuy nhiên với các sản phẩm như hoa quả tươi, đa phần người tiêu dùng lựa chọn dựa trên cảm quan, sự đánh giá bên ngoài hoặc những yếu tố liên quan đến chất các chỉ tiêu về vệ sinh an toàn thực phẩm hoặc những kinh nghiệm trong quá khứ, các điểm bán tin tưởng và nhiều các yễu tố khác để lựa chọn các sản phẩm hoa quả và rau tươi.
2. Chất lượng cảm nhận trong các nghiên cứu 
về hành vi mua thực phẩm cua khách hàngViệc nghiên cứu về chất lượng cảm nhận đã nhận được nhiều sự quan tâm trong các nghiên cứu về hành vi mua thực phẩm của khách hàng. Chất lượng cảm nhận hay hay chất lượng mang tính chủ quan được đinh nghĩa là "sự đánh giá của người tiêu dùng về tính ưu việt và xuất sắc của một sản phẩm” (Zeithaml, 1988). Nó được phân biệt với chất lượng khách quan, cái mà dùng để chỉ các đặc tính vật lý của sản phẩm, và có liên quan nhiều đến kỹ thuật và công nghệ thực phẩm. Và nó có tầm quan trọng sống còn với các nhà sản xuất thực phẩm mà mong muốn của người tiêu dùng được thể hiện dưới dạng vật lý của sản phẩm (Grunert, 2005). Tiếp theo đó là nỗ lực của các nhà nghiên cứu về hành vi mua thực 

phẩm của khách hàng để tìm ra các mô hình về chất lượng cảm nhận mà giải thích việc khách hàng đưa ra nhận định một cách chủ quan như thế nào về chất lượng của thực phẩm và các thuộc tính, dấu hiệu hay các chỉ dẫn mà họ dựa trên đó để đưa ra những nhận xét.Nói tóm lại, trong khi tiếp cận được theo bời khoa học thực phẩm, bao gồm công nghệ, được dựa trên khái niệm về chất lượng khách quan, việc tập trung vào hành vi của khách hàng được dựa trên mô hình về chất lượng cảm nhận. Các đặc tính khách quan của sản phẩm không phải trung tâm của các nghiên cứu. Hơn nữa, điều quan tâm thực sự là các thuộc tính của sản phẩm được cảm nhận một cách chủ quan theo các đặc tính của sản phẩm. (Becker, 2000).Trong bài báo này, bốn tiếp cận được phân biệt để giải giải thích thích chất lượng cảm nhận (Ness và cộng sự, 2010; Grunert, 1997), bao gồm: Tiếp cận thông tin kinh tế, tìm hiểu về chất lượng cảm nhận theo các nhóm như: các thuộc tính tìm kiếm, các thuộc tính kinh nghiệm và các thuộc tính tín nhiệm (Nelson, 1970; Darby và Kami, 1973). Các thuộc tính tìm kiếm là những thuộc tính mà có thể được xác minh trước khi mua hoặc tiêu dùng thông qua kiểm tra trực tiếp hoặc khách hàng có sẵn trong đầu, ví dụ như: Giá hoặc tên thương hiệu. Trong trải nghiệm hàng hoá, những thông tin này có thể không được xác định cho đến khi khách hàng được thử hoặc dùng sản phẩm. Với các sản phẩm đồ ăn, hương vị là điển hình của thuộc tính kinh nghiệm, trừ khi việc nếm đồ ăn được cho phép trước khi mua (Grunert, 1997). Cuối cùng là, thông tin tương ứng về các thuộc tính tín nhiệm có thể không được xác nhận thậm chí kể cả sau khi sử dụng sản phẩm. Những lợi ích đáng mong đợi của sản phẩm như giá 
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trị dinh dưỡng và dinh dưỡng có thể không được trải nghiệm trực tiếp. Người ta phải dựa vào những đánh giá hoặc thông tin của người khác rằng sản phẩm có chứa một thuộc tính chất lượng xác định. Yếu tố môi trường của chất lượng sản phẩm, hay những quá trình thử nghiệm sản phẩm là thân thiện với động vật và an toàn với sức khoẻ. Hoặc các đặc tính tín nhiệm điển hình vì chúng giải quyết câu hỏi về độ tin cậy (Oude và Van Trijp, 1995]. Mặc dù có sự nhất trí chung ít nhiều về sự khác biệt giữa ba loại thuộc tính này của hàng hoá, bao gồm cả những thuộc tính khác trong cùng một ngành hàng hay khác ngành hàng là không rõ ràng. Tiếp cận này đã được sử dụng như một khung lý thuyết cho một loạt nghiên cứu về chất lượng thực phẩm. (Ragaert và cộng sự., 2004; Verbeke và cộng sự., 2007) cũng như các loại sản phẩm và dịch vụ khác (Parasuraman et aid 1985).Các tiếp cận khác là tiếp cận đa chiều mà quan niệm chất lượng như một hiện tượng đa chiều và được dựa trên sự chia đôi giữa các tín hiệu nội tại và các tín hiệu bên ngoài (Olson và Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988); Dựa trên phương pháp tiếp cận chuỗi đầu cuối phát sinh từ hệ thống phân chia mà liên kết các thuộc tính sản phẩm với kết quả của việc tiêu dùng và sự ảnh hưởng tới các giá trị sống (Grunert, 1995); và các tiếp cận khác, như tiếp cận tích hợp, đúng như tên của phương pháp ám chỉ, thể hiện nỗ lực tích hợp các phương pháp tiếp cận khác nhau trong một phương pháp duy nhất là Total Food Quality Model được phát triển bởi by Grunert và cộng sự (1996) mà phân biệt giữa các yểu tố cấu thành trước khi mua và sau khi mua.
2 Những dấu hiệu hoặc những yếu tố ảnh 
hưởng đen chất lượng cảm nhậnKhi nghiên cứu về chất lượng cảm nhận, để cho thuận tiện thì nghiên cứu đi theo sự phân loại bởi Becker (2000) phân biệt giữa đặc tính và thuộc tính của sản phẩm. Các đặc điểm là từ được sử dụng chủ yếu trong nghiên cứu lý thuyết về thực phẩm, trong khi từ thuộc tính được sử dụng nhiều hơn trong lý thuyết về hành vi mua của khách hàng, tuy nhiên, người ta thường sử dụng một cách lẫn lộn. Khi nhấn mạnh vào các đặc tính của sản phẩm, các chỉ tiêu kỹ thuật được sử dụng để đo lường chất lượng của sản phẩm, trong khi nhấn mạnh vào các thuộc tính của sản phẩm, khách hàng sử dụng những dấu hiệu để đánh giá tính năng của sản phẩm dựa trên nhu cầu của họ.Bên cạnh đó Oude Ophuis và Van Trijp (1995) cũng đã có tiếp cận khác để xác định chất lượng cảm nhận. Với họ, chất lượng cảm nhận có thể đo lường được thông qua một vài tiêu chuẩn nhất định. Để 

xác định chất lượng cảm nhận, Oude Ophuis and Van Trijp (1995) đã đưa ra một mô hình bốn góc, bao gồm của 4 P: Cảm nhận, sản phẩm, con người và địa điểm. Cảm nhận là đánh giá toàn diện về các đặc tính của sản phẩm (cả hữu hình và vô hình), mà khách hàng có thể liên tưởng tới hay đã được trải nghiệm khi đánh giá sản phẩm. Chất lượng cảm nhận thì khác, nó phụ thuộc vào từng mặt hàng hoá cụ thể. Yếu tố sở thích các nhân là đặc biệt quan trọng, khi toàn bộ suy nghĩ về chất lượng cảm nhận là dựa trên một sự đánh giá mang tính cá nhân. Kết quả là, hiểu biết của người này với người khác về chất lượng cảm nhận là khác nhau, khi sở thích cá nhân và mức độ kinh nghiệm của mỗi người dường như là khác nhau. Địa điểm thì có mối liên hệ với các yếu tố về vị trí, cái mà cũng có ảnh hưởng tới chất lượng cảm nhận.Để đánh giá được cảm nhận của khác hàng về chất lượng của sản phẩm, như đã nói ở trên việc quan trọng là phải xác định được những chỉ số xung quanh chất lượng cảm nhận Steenkamp (1990) sử dụng thuật ngữ” dấu hiệu của chất lượng", trong khi đó Oude Ophuls and Van Trijp (1995) sử dụng thuật ngữ "cảm nhận". Mô hình The Total Food Quality Model được phát triển như một kết quả của việc quan tâm đến những nghiên cứu về chất lượng thực phẩm và an toàn thực phẩm. Mô hình này đã kiểm định chất lượng cảm nhận thực phẩm thông qua hai hướng khác nhau, một là theo chiều chiều dọc và một là theo chiều ngang. Chiều ngang mô tả theo gian, cái mà nghiên cứu chất lượng cảm nhận nghiêng về trước trong và sau khi mua. Bằng việc sử dụng ba thuộc tính của sản phẩm như (thuộc tính tìm kiếm, thuộc tính trải nghiệm và thuộc tính tín nhiệm ), khác hàng được kỳ vọng là sẽ đánh giá được chát lượng của sản phẩm trước ( chất lượng kỳ vọng) và sau khi mua (chất lượng trải nghiệm. Sự hài lòng hay không hài lòng với việc mua sẽ phản ánh theo những dấu hiệu mà họ dùng trong việc quyết định mua sản phẩm. Điều mà có nghĩa là sự hài lòng hay không hài lòng được xác định bởi mối quan hệ giữa chất lượng kỳ vọng và chất lượng trải nghiệm. Chiều dọc bao gồm tiếp cận đầu - cuối, nhằm nỗ lực liên kết các đặc tính của sản phẩm được liên hệ với những động cơ của khác hàng ( niềm tin, thái độ) và giá trị. Khi liên hệ với chất lượng thực phẩm, khái niệm xoay quanh bốn nhân tố trung tâm: Đặc tính cảm nhận của sản phẩm, sức khoẻ, sự thuận tiện và các đặc tính thuộc quá trình sản xuất (Grunert, 2005).Sự tổng hợp của các thuộc tính khác nhau trong các mặt hàng khác nhau là không giống nhau, ví dụ, với thuộc tính mùi thơm và độ cứng có thể được đánh giá trước khi mua nếu các cửa hàng cho phép 
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NGHIÊN CỨU
RESEARCHđược chạm vào trái cây. Điều này không phải lúc nào cũng có thể, trong trường hợp chúng có thể trở thành các thuộc tính kinh nghiệm. Sự đa dạng, nguồn gốc hay nhãn hiểu đảm bảo về cơ bản có thể là các thuộc tính tìm kiếm, nhưng chúng cũng là thuộc tính tín nhiệm trong bối cảnh mà khách hàng không thể tự mình xác thực tính chính xác của thông tin đó. Những yếu tố khác như giá, tên thương hiệu, màu sắc, kích thước và những hư hỏng bề ngoài là những chỉ dẫn rõ ràng mà có thể được khẳng định trong suốt quá trình mua sắm.Dựa vào các nghiên cứu trên, đặc biệt là nghiên cứu năm 2011 của L.Mart'inez-Carrasco và cộng sự trong nỗ lực nghiên cứu các mô hình đánh giá chất lượng cảm nhận với sản phẩm cà chua và Steenkamp 1990 với mô hình đánh giá chất lượng thực phẩm, và nghiên cứu của Grunert năm 2005 với nghiên cứu về phương pháp đầu cuối cho chất lượng sản phẩm, có thể thiết lập một bảng về các thuộc tính ảnh hưởng đến quyết định mua rau quả tươi của khách hàng như sau:

_____ Bàng 1: Các loại thuộc tính ânh hường đến quyết định mua rau quâ tươi
Các thuộc tính bên ữong Các thuộc tính bên ngoài 

Các Chất lượng tìm kiếm Màu săc, kich thước, mùi Giá, thương hiệu, vẻ bề
thuộc hương, sự đa dạng, độ ngoài, nguồn gốc. nhẵn
tính ___________________ cứng___________________ hiệu chửng nhận________
chất Chất lượng trãi Hương vị, mùi hương, độ
lượng nghiệm cứng

Chat lượng tin nhiệm Sự đa dạng Nguôn goc, xuat xứ,
____________________________________________________ nhãn hiệu chứng nhậnDựa trên tổng quan lý thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến cảm nhận của khách hàng với các sản phẩm rau củ tươi, có thể thấy cảm nhận của khách hàng được dựa theo đánh giá đa chiều theo hai tiếp cận chính, thứ nhất, Chiều ngang - mô tả theo gian bao gồm trước khi mua, trải nghiệm và sau khi mua họ có hài lòng hay không, các nhóm thuộc tính được phân loại là: Chất lượng tìm kiếm, chất lượng trải nghiệm và chất lượng tín nhiệm. Chiều dọc -tiếp cận đầu cuối, nhằm nỗ lực liên kết các thuộc tính của sản phẩm được liên hệ với khách hàng bao gồm: Các thuộc tính bên trong (màu sắc, kích thước, mùi hương, sự đa dạng, độ cứng ), các thuộc tính bên ngoài (giá, thương hiệu, vẻ bề ngoài, nguồn gốc, nhãn hiệu chứng nhận, nguồn gốc xuất xứ).
4. Kết luậnViệc nghiên cứu chất lượng cảm nhận của khách hàng về sản phẩm hoa quả tươi là một việc làm cần thiết theo xu thế về việc tiêu dùng các sản phẩm tươi ngon, an toàn và có lợi cho sức khoẻ... Việc tìm hiểu vè chất lượng cảm nhận từ phía khách hàng và tìm ra những yếu tố cấu thành chất lượng cảm nhận là rất quan trọng trong việc thực hiện các nghiên cứu đánh giá được cảm nhận của khách hàng với sản phẩm rau quả tươi, sản phẩm có vai trò rất thiết 

yếu trong tiêu dùng hàng hàng của người dân. Nghiên cứu về các dấu hiệu của chất lượng cảm nhận giúp cho các siêu thị kinh doanh rau tươi, các cửa hàng và các hộ kinh doanh, các doanh nghiệp kinh doanh rau quả tươi chú ý vào những dấu hiệu ảnh hưởng đến quá trình đánh giá của khách hàng với chất lượng rau quả tươi nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của khách hàng với mặt hàng này./.
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