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1. baøi hoïc töø caùc quoác gia treân theá giôùi
Töø nghieân cöùu taïi Gambia chæ ra raèng traïm xaêng

coù theå keát hôïp nhieàu chöông trình marketing, dòch
vuï taêng theâm, hình aûnh traïm xaêng, ñòa ñieåm, giaù,
loaïi saûn phaåm, chaát löôïng dòch vuï vaø quaûn lyù traïm
xaêng laø nhöõng nhaân toá quyeát ñònh ñeán öa chuoäng
cuûa khaùch haøng vôùi traïm xaêng (M. Manneh et al.,
2020). Trong moâ hình naøy, nhaân toá aûnh höôûng
nhieàu nhaát ñeán söï öa chuoäng cuûa khaùch haøng vôùi
traïm xaêng chính laø chöông trình marketing, roài ñeán
caùc dòch vuï keøm theo. (Hình 1)

Vôùi nghieân cöùu 349 khaùch haøng taïi Nam Phi,
quyeát ñònh cuûa khaùch haøng laïi phuï thuoäc chính vaøo
söï thuaän tieän vaø toác ñoä dòch vuï (Saini, Y.K. vaø
Matinise, 2016).

Qua nghieân cöùu taïi 12 traïm xaêng taïi Kenya,
toång soá khaùch haøng laø 260, keát quaû theå hieän khuyeán
maïi laø voâ cuøng quan troïng vaø aûnh höôûng lôùn ñeán

taïp chí coâng thöông

Soá 19 - Thaùng 8/2022

TOåNg QuAN Veà NhAâN TOá 
AûNh höôûNg yÙ ñòNh MuA xAêNg dAàu 

TAïi TrAïM xAêNg

lnguYEãn Thò hoàng hAnh 

TOÙM TAÉT:
Baøi vieát khaùi quaùt nhöõng nhaân toá aûnh höôûng ñeán yù ñònh mua xaêng daàu taïi caùc caây xaêng taïi moät

soá quoác gia treân theá giôùi vaø toång keát moät soá khaûo saùt taïi thò tröôøng Vieät Nam. Keát quaû khaûo saùt cho
thaáy coù söï khaùc bieät trong yù ñònh mua haøng do ñaëc ñieåm khaùc bieät giöõa Vieät Nam vaø caùc nöôùc
khaùc, ví duï nhö giaù caû. Ñoàng thôøi nhaän thaáy moät soá nhaân toá coù aûnh höôûng ñeán haønh vi cuûa khaùch
haøng cuûa caùc traïm xaêng ôû moät soá nöôùc treân theá giôùi coù söï khaùc bieät, caùc nhaân toá ñoù laø: dòch vuï, hình
aûnh, ñòa ñieåm, giaù, loaïi saûn phaåm, chaát löôïng dòch vuï, quaûn lyù caây xaêng, söï thuaän tieän, toác ñoä dòch
vuï, khuyeán maïi, loaïi dòch vuï ngoaøi taïi traïm xaêng, thôøi gian phuïc vuï. 

Töø khoùa: xaêng daàu, mua xaêng daàu, traïm xaêng, yù ñònh mua, caây xaêng, kinh nghieäm.

Hình aûnh 

Chöông trình Marketing 

Ñòa ñieåm 

Dòch vuï khaùc 

Söï öa
chuoäng

cuûa
khaùch
haøng 

0.258

0.461

0.198 

0.360

Hình 1: Supported hypotheses in Gambia

Data from Manneh, Kozhevnikov, and Chazova, 2020
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quyeát ñònh löïa troïn traïm xaêng vôùi coefficiencts
=0.425, sig = 0.000, t = 6.528 (Mwenda and
Margaret, 2016). 

Taïi Malaysia, khaûo saùt vôùi 223 khaùch haøng laïi
chæ ra caùc nhaân toá nhö chaát löôïng dòch vuï, khuyeán
maïi, loaïi saûn phaåm aûnh höôûng ñeán loøng trung thaønh
vôùi traïm xaêng cuûa khaùch haøng (Dutsenwai et. Al.,
2015). Trong moâ hình nghieân cöùu naøy, nhaân toá aûnh
höôûng nhieàu nhaát ñeán loøng trung thaønh cuûa khaùch
haøng laø söï haøi loøng cuûa khaùch haøng, nhaân toá coù taàm
aûnh höôûng thöù hai laø loaïi saûn phaåm. (Hình 2) 

Nghieân cöùu taïi AÁn Ñoä, vôùi soá maãu 130 chæ ra
raèng söï trung thaønh cuûa khaùch haøng laïi ñoàng bieán
vôùi moät soá loaïi dòch vuï theâm cung caáp taïi traïm xaêng
ñoù (Suresh and Keerthika, 2019). (Hình 3)

2. keát quaû khaûo saùt sô boä yù kieán taïi thò tröôøng
Vieät Nam

Theo khaûo saùt treân 100 khaùch haøng cuûa nhoùm
Nguyeãn Phöôïng Anh (2021), caùc nhaân toá khieán
khaùch haøng haøi loøng laø: thôøi gian môû cöûa phuø hôïp,
ñòa ñieåm, vôùi R2 = 0.687. Nhö vaäy, 2 bieán ñoäc laäp laø
hoaøn toaøn ñoäc laäp, döïa vaøo VIF nhoû. Thôøi gian môû
cöûa (B = 0.670), cuõng nhö ñòa ñieåm phuø hôïp (B =
0.779) ñeàu voâ cuøng quan troïng ñoái vôùi söï haøi loøng
cuûa khaùch haøng. Vaø trong moâ hình hoài quy naøy, ñòa
ñieåm coù vai troø quan troïng hôn chuùt ít so vôùi thôøi
gian môû cöûa. (Xem Baûng)

Khi chaïy hoài quy vôùi theâm 1 bieán söï thuaän tieän
trong ñoã xe (vôùi sig = 0.279, t = 1,088). Qua phaân

tích hoài quy cho thaáy, vieäc thuaän tieän trong ñoã xe taïi
traïm xaêng laïi khoâng ñöôïc chöùng minh coù taàm aûnh
höôûng ñeán söï haøi loøng cuûa khaùch haøng.

Qua phoûng vaán vôùi 3 quaûn lyù caây xaêng taïi thò
tröôøng Haø Noäi cho bieát ñòa ñieåm laø nhaân toá voâ cuøng
quan troïng trong kinh doanh caây xaêng. Nhö vaäy, coù
söï thoáng nhaát trong keát quaû baùo caùo cuûa nhoùm
Nguyeãn Phöôïng Anh vaø keát quaû phoûng vaán vôùi
quaûn lyù caây xaêng. 

3. keát luaän
Moät soá nhaân toá coù aûnh höôûng haønh vi cuûa khaùch

haøng traïm xaêng treân theá giôùi khaùc bieät ôû moät soá
nöôùc, caùc nhaân toá ñoù laø: dòch vuï, hình aûnh, ñòa ñieåm,
giaù, loaïi saûn phaåm, chaát löôïng dòch vuï, quaûn lyù caây
dòch vuï, hình aûnh, ñòa ñieåm, giaù, loaïi saûn phaåm,
chaát löôïng dòch vuï, quaûn lyù caây xaêng, söï thuaän tieän,
toác ñoä dòch vuï, khuyeán maïi, loaïi dòch vuï ngoaøi taïi
traïm xaêng.
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Hình 2: Caùc nhaân toá aûnh höôûng ñeán loøng
trung thaønh cuûa khaùch haøng taïi Malaysia

Data from Dutsenwai et al., 2015, case in Malaysia
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Söï truøng hôïp trong haønh vi giöõa khaûo saùt ban
ñaàu taïi Vieät Nam vaø khaùch haøng moät soá nöôùc treân
theá giôùi ñoù laø: 

Ñòa ñieåm, söï thuaän tieän ñeàu aûnh höôûng ñeán haønh
vi cuûa khaùch haøng. 

Do chöa coù moät nghieân cöùu saâu hôn taïi Vieät

Nam, neân chöa theå thaáy söï khaùc bieät trong haønh vi
cuûa cuûa nöôùc khaùc nhau. 

Söï haïn cheá cuûa caùc nghieân cöùu: hieän chöa thoáng
nhaát bieán phuï thuoäc trong taát caû caùc nghieân cöùu,
nhöõng khaûo saùt taïi thò tröôøng Vieät Nam chæ laø khaûo
saùt ban ñaàu vaø thieáu chuyeân saâu n
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Baûng. moâ hình hoài quy

Nguoàn: Taùc giaû toång hôïp

Coefficientsa

B t Sig. VIF

1

(Constant) 2.086 3.006 .003

Thôøi gian môû cöûa phuø hôïp .670 4.269 .000 1.239

Ñòa ñieåm phuø hôïp vôùi nhu caàu .779 5.526 .000 1.239

a. Dependent Variable: Söï haøi loøng cuûa khaùch haøng
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AbsTrAcT:
This study reviews researches on the factors affecting the intention of consumers to
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