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TÓM TẮT:
Với định hướng xây dựng An Giang trở thành trung tâm đầu mối lúa gạo vùng đồng bằng sông 

Cửu Long (ĐBSCL), hiện nay, việc gắn kết người tiêu dùng (NTD) gạo với hệ thống phân phối gạo 
tại địa phương giữ vai trò quan trọng trong hoạt động Internal Marketing cho những sản phẩm trọng 
điểm của tỉnh An Giang. NTD sản phẩm gạo tại tỉnh An Giang cần có những trải nghiệm tích cực, 
hoặc sự cảm nhận về chất lượng gạo tại địa phương, để phát triển mối quan hệ bền chặt với thương 
hiệu gạo tại tỉnh. Bài viết nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến sự gắn kết (SGK) của NTD sản 
phẩm gạo với nơi xuất xứ tại tỉnh An Giang, nhằm tiếp tục thúc đẩy sự phát triển sản phẩm gạo.

Từ khóa: sự gắn kết, sản phẩm gạo, hệ thống phân phôi, tỉnh An Giang.

l. Đặt vấn đề
1.1. Bối cảnh chung
Tỉnh An Giang với sản lượng thu hoạch gạo 

năm 2022 đạt gần 4 triệu tân gạo là nguồn cung 
dồi dào cho cả nước (chỉ sau tỉnh Kiên Giang, theo 
Thanh Dũng, 2022). Hiện nay, toàn tỉnh có 41 
doanh nghiệp (DN) kinh doanh xuất khẩu gạo, 
trong đó, 18 DN có trụ sở chính trên địa bàn, 23 
DN có trụ sở chính ngoài tỉnh. Trong bối cảnh 
cạnh tranh giữa các DN trong và ngoài tỉnh ngày 
càng gay gắt, nhất là sau đại dịch Covid-19 và sự 
tiến bộ vượt trội của công nghệ 4.0, buộc các DN, 
đại lý phân phôi gạo hơn ai hết cần hiểu được các 
yếu tố ảnh hưởng đến SGK của NTD sản phẩm 
gạo với nơi xuất xứ để gắn kết khách hàng địa 

phương nhằm hoàn thiện chiến lược marketing, 
đặc biệt là internal marketing. Việc hiểu được 
hành vi mua sắm của khách hàng giúp DN duy trì 
được khách hàng hiện tại, thu hút được khách 
hàng tiềm năng. Các giải pháp nâng cao SGK của 
NTD sản phẩm gạo với nơi xuất xứ tại tỉnh An 
Giang thật sự cần thiết.

1.2. Tổng quan về sản phẩm gạo và tình 
An Giang

Thị trường gạo Việt Nam có gần 100 DN đầu 
mối xuất khẩu gạo cùng với các DN cung ứng cho 
thị trường nội địa. Hệ thống phân phối tại tỉnh An 
Giang có thể đưa gạo đến các đại lý, cửa hàng, siêu 
thị và ngày càng được mở rộng, sản phẩm gạo đa 
dạng có thể đáp ứng được yêu cầu của các đốì 
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tượng từ thu nhập thấp cho đến thu nhập cao như 
gạo đặc sản, gạo thơm, gạo lúa hồng,...

An Giang đang thực hiện nhiều giải pháp để xây 
dựng vùng nguyên liệu sản xuất lúa gạo, xây dựng 
chuỗi liên kết sản xuất đảm bảo chất lượng và an 
toàn vệ sinh thực phẩm thông qua hình thức “Cánh 
đồng lớn”. Các DN đã tạo liên kết chặt chẽ, làm 
tăng sản lượng nông sản, tạo ra sản phẩm chất 
lượng cao và đáp ứng được yêu cầu NTD.

Song song đó, các nhà cung cấp gạo trong nước 
đang phải đối mặt với nhiều đối thủ cạnh tranh ở thị 
trường nội địa như Thái Lan, các loại gạo từ biên 
giới Campuchia cũng đang tràn vào các đại lý, cửa 
hàng, siêu thị lớn.

Tỉnh An Giang với quy mô dân số trên 2,2 triệu 
dân, thu nhập bình quân đầu người trên 40 triệu 
đồng/năm, với điểm du lịch Chùa Bà, Chúa Xứ thu 
hút hằng năm trên 6 triệu du khách trong và ngoài 
nước, tạo điều kiện cho tỉnh có sức mua lớn trong 
tiêu dùng. An Giang còn giáp với 2 tỉnh của 
Campuchia, tạo nên thị trường tiêu dùng rất phong 
phú và sôi động.

Khi tiêu dùng sản phẩm gạo, xu hướng gạo chất 
lượng và an toàn vệ sinh thực phẩm là yếu tố được 
NTD quan tâm đầu tiên. Thương hiệu nào được 
NTD chấp nhận thì họ thể hiện cảm xúc yêu thích 
và ưu chuông, đồng thời nếu NTD cảm thây hài 
lòng với dịch vụ tại nơi cung cấp, họ có xu hướng 
mua lại và giới thiệu bạn bè, người thân về sản 
phẩm, dịch vụ tại đó. Như vậy, yếu tố giá trị cảm 
xúc cũng đóng vai trò quan trọng trong việc mua 
sắm của NTD.

Quyết định mua sản phẩm gạo cho gia đình sử 
dụng, bên cạnh chất lượng và giá cả thì còn bị chi 
phối bởi giá trị xã hội nhận được từ thương hiệu và 
an toàn về sức khỏe nhằm đáp ứng mong muốn và 
thể hiện tinh thần ủng hộ đối với chương trinh 
“Người Việt ưu tiên dùng hàng Việt”.

2. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện với sự vận dụng của 

cả phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. 
Đầu tiên, nghiên cứu định tính được sử dụng trong 
giai đoạn nghiên cứu sơ bộ thông qua thuật khảo 

luận nhóm với một số khách hàng đang mua sản 
phẩm gạo tại tỉnh An Giang. Tiếp theo, nghiên cứu 
định lượng được sử dụng thông qua kỹ thuật phỏng 
vấn trực tiếp NTD với bảng câu hỏi. Cách thức lấy 
mẫu thuận tiện, phi xác suất. Dữ liệu sau khi thu 
thập sẽ được xử lý bằng phần mềm thông kê SPSS 
20.0. Thang đo được kiểm định bằng hệ số 
Cronbachs Alpha và phân tích nhân tố khám phá 
EFA. Sau khi đánh giá sơ bộ, kiểm định mô hình lý 
thuyết bằng phân tích hồi quy tuyến tính, qua đó 
xác định mức độ tác động đến SGK của NTD sản 
phẩm gạo với nơi xuất xứ tại tỉnh An Giang. Cuối 
cùng, phân tích phương sai ANOVA được thực hiện 
để kiểm tra sự khác biệt về các đặc điểm cá nhân 
NTD đối với SGK sản phẩm gạo của họ.

3. Cơ sở lý thuyết
3.1. Lý thuyết hành vỉ người tiêu dùng
Theo Loudon và Bitta (1984), “Hành vi NTD là 

quá trình ra quyết định và hành động thực tế của 
các cá nhân khi đánh giá, mua sắm, sử dụng hoặc 
loại bỏ những hàng hóa và dịch vụ”. Tương tự, 
Schiffman và Kanuk (2000) quan niệm. “Hành vi 
NTD là toàn bộ hành động mà NTD bộc lộ ra trong 
quá trình trao đổi sản phẩm, bao gồm điều tra, mua 
sắm, sử dụng, đánh giá và xử lý thải bỏ sản phẩm 
và dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu của họ”. Các 
quan niệm này cho thây hành vi NTD, tập trung vào 
những biểu hiện bên ngoài của NTD khi mua sản 
phẩm và cả quá trình tư duy, cân nhắc và phản ứng 
của NTD trước và sau khi mua sản phẩm.

Bên cạnh đó, theo Schiffman và cộng sự (2008), 
“Hành vi NTD là sự tương tác năng động của các 
yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức, hành vi và môi 
trường mà qua sự thay đổi đó con người thay đổi 
cuộc sông của họ”.

Theo Bennet (1987), “Hành vi mua sắm của 
NTD là những hành vi mà NTD thể hiện trong việc 
tìm kiếm, mua, sử dụng, đánh giá sản phẩm và dịch 
vụ mà họ mong đợi sẽ thỏa mãn nhu cầu cá nhân 
của họ ”,

Theo Kotler (2001, tr. 201), “Trong marketing, 
nhà tiếp thị nghiên cứu hành vi NTD với mục 
đích nhận biết nhu cầu, sở thích, thói quen của họ, 
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cụ thể là xem NTD muốn mua gì, sao họ lại mua 
sản phẩm, dịch vụ đó, tại sao họ mua nhãn hiệu 
đó, họ mua như thế nào, mua ở đâu, khi nào mua 
và mức độ mua ra sao để xây dựng chiến lược 
marketing thúc đẩy NTD mua sắm sản phẩm, 
dịch vụ của mình”. Vì thế, theo Kotler, các DN, 
các nhà tiếp thị phải hiểu được những nhu cầu và 
các yếu tố tác động, chi phối hành vi mua sắm 
của khách hàng.

3.2. Mô hình hành vi của người tiêu dùng
Theo Kotler và Keller (2016), quy trinh quyết 

định mua của NTD được coi như là một cách giải 
quyết vấn đề hoặc như là quá trinh nhằm thỏa mãn 
những nhu cầu, trải qua 5 giai đoạn như ở Hình 1. 

thị trường lúa gạo Việt Nam và tỉnh An Giang, tác 
giả đề xuất mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến SGK 
của NTD sản phẩm gạo tại tỉnh An Giang (Hình 2) 
gồm 6 yếu tố như sau:

• Giá trị cơ sở vật chất: Đề cập đến việc bố trí, 
sắp xếp tại các đại lý, cửa hàng kinh doanh gạo như 
địa điểm, trang thiết bị, cách tổ chức, trang trí;

• Giá trị nhân sự: Thể hiện ở trình độ hiểu biết, 
tinh thần trách nhiệm, sự tận tụy, ân cần của cán bộ, 
công nhân viên làm việc tại đại lý phân phối/cửa 
hàng kinh doanh;

• Giá trị chất lượng: Đề cập đến lợi ích kinh tế 
bắt nguồn từ các thuộc tính của sản phẩm (tính chất, 
công dụng, điều kiện sử dụng...), tức là khả năng

Hình 1: Quy trình quyết định mua của người tiêu dùng

Nguồn: Kotler và Keller, 2016

Kết quả nghiên cứu của Carman (1990), 
Bouldinh và các cộng sự (1993), Parasuraman và 
các cộng sự (1996) chỉ ra rằng, giá trị cảm nhận của 
khách hàng là yếu tố dự báo đáng tin cậy của ý định 
mua và hành vi tiêu dùng.

Sweeney và các cộng sự (1999) cho thấy giá trị 
cảm nhận của khách hàng nhận được trong quá 
trình họ tiếp thu hay trải nghiệm thông qua sử dụng 
sản phẩm, dịch vụ.

Tóm lại, theo các nhà nghiên cứu về giá trị cảm 
nhận thì giá trị cảm nhận quyết định mua sắm, do 
đó các thành phần của giá trị cảm nhận (giá trị cơ sở 
vật chất của nhà cung câp, giá trị nhân sự, giá trị 
chất lượng, giá trị tính theo giá cả, giá trị cảm xúc, 
giá trị xã hội...) là các yếu tố chính ảnh hưởng đến 
quyết định mua sắm của khách hàng.

4. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Từ cơ sở lý thuyết nghiên cứu hành vi NTD của 

Kotler và các nghiên cứu thực nghiệm về các yếu 
tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của khách 
hàng dựa trên giá trị cảm nhận của Sheth và các 
cộng sự (1991), Sweeney và các cộng sự (2001), 
Sanchez và các cộng sự (2006) và các đặc điểm của

Hình 2: Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Tác giả, 2023

thực hiện đầy đủ các chức năng mà sản phẩm được 
tạo ra để cung cấp hoặc lợi ích gắn liền với việc sử 
dụng và sở hữu nó;

• Giá trị tính theo giá cả: Gắn liền với sự đánh 
giá liên quan đến các khía cạnh về giá cả thông qua 
kinh nghiệm tiêu dùng. Biểu hiện ở giá cả phù hợp 
với chất lượng, giá cả tương đôi ổn định, giá cả có 
tính cạnh tranh; giá cả phù hợp với thu nhập của 
khách hàng;

• Giá trị cảm xúc: Là trạng thái tình cảm hoặc 
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cảm xúc của khách hàng khi nhận và sử dụng sản 
phẩm, dịch vụ hậu mãi của nhà cung cấp;

• Giá trị xã hội (hay danh tiếng): Thể hiện niềm 
tự hào, sự hãnh diện, nhân cách, uy tín của khách 
hàng được xã hội thừa nhận và đề cao thông qua 
việc sử dụng, sở hữu sản phẩm.

Các giả thuyết nghiên cứu:
• H1: Giá trị cơ sở vật chất có tác động cùng 

chiều đến SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi 
xuất xứ tại An Giang.

• H2: Giá trị nhân sự có tác động cùng chiều 
đến SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi xuâ't xứ 
tại An Giang.

• H3: Giá trị chất lượng có tác động cùng chiều 
đến SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi xuất xứ 
tại An Giang.

• H4: Giá trị tính theo giá cả có tác động cùng 
chiều đến SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi 
xuất xứ tại An Giang.

• H5: Giá trị cảm xúc có tác động cùng chiều 
đến SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi xuất xứ 
tại An Giang.

• H6: Giá trị xã hội có tác động cùng chiều đến 
SGK của NTD sản phẩm gạo với nơi xuất xứ tại 
An Giang.

5. Kết quả nghiên cứu
Kết quả có được từ việc phân tích dữ liệu thu 

nhập, trong đó, mẫu nghiên cứu n = 162 NTD đã 
được thông kê theo giới tính, độ tuổi, thu nhập, 
trình độ học vấn, nghề nghiệp và loại gạo sử 
dụng. Qua đánh giá sơ bộ thang đo bằng hệ số tin 
cậy Cronbach’s Alpha và kiểm định thang đo 
bằng phân tích yếu tố khám phá EFA, mô hình 
nghiên cứu giữ nguyên 6 yếu tố ảnh hưởng đến 
SGK của NTD với nơi mua gạo như giả thuyết 
ban đầu.

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho thây 
có 5 yếu tố tác động cùng chiều và có ý nghĩa 
(Sig. < 0.05) đến SGK của NTD với nơi xuất xứ, 
đó là: Giá trị cảm xúc, giá trị cơ sở vật chất, giá trị 
chát lượng, giá trị nhân viên, giá trị giá cả; hệ sô' 
hồi quy lần lượt là 0.453, 0.429, 0.368, 0.150, 
0.108. Mô hình hồi quy với giá trị R2 hiệu chỉnh

54.4% (> 50%) cho thấy mức độ giải thích phù hợp 
của các yếu tô' độc lập.

6. Hàm ý quản trị
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, để thu hút khách 

hàng và gia tăng SGK của NTD với nơi mua gạo, 
nhà phân phối tại tỉnh cần tập trung nguồn lực ưu 
tiên phát triển theo thứ tự các yếu tô' từ giá trị cảm 
xúc, giá trị cơ sở vật châ't, giá trị châ't lượng, giá trị 
nhân viên, giá trị giá cả. Các hàm ý quản trị được 
đề xuâ't như sau.

6.1. Giá trị cảm xúc
Đây là yếu tô' có mức độ tác động lớn nhâ't đến 

quyết định mua gạo của NTD. DN cần khai thác 
cảm xúc một cách tối ưu nhất, tiếp cận khách hàng 
và tạo nên sự chuyển đổi tích cực đô'i với họ. 
Nghiên cứu nhiều hơn về thị hiếu theo từng phân 
khúc khách hàng để sản xuâ't ra những sản phẩm 
gạo tẻ, gạo nếp, gạo tâm, gạo thơm tương ứng... đáp 
ứng nhu cầu.

Cho NTD cảm nhận sự yên tâm đối với sản 
phẩm gạo mà họ mua, nên chất lượng gạo phải ổn 
định qua các lần cung ứng. Nhân viên bán hàng 
phải sẵn sàng đáp ứng mong muốn của NTD dù họ 
muôn mua bất kì sản phẩm nào. Các nhân viên 
phải luôn mang đến cho NTD cảm giác tô't về nơi 
mua cũng như yên tâm về châ't lượng sản phẩm. 
Hướng đến sự thoải mái, dễ chịu khi mua sản 
phẩm tại hệ thông phân phôi. Nhân viên không 
nên hô'i thúc NTD phải có quyết định nhanh khi 
mua sản phẩm gạo.

Ngoài ra, để gắn kết NTD với nơi đã mua sản 
phẩm, các DN cần quan tâm cách tiếp thị cảm xúc 
thông qua việc thâu hiểu khách hàng để biết nội 
dung nào sẽ chạm vào cảm xúc khách hàng và 
cảm xúc nào sẽ tạo ra hiệu ứng tốt nhất cho cả 
NTD lẫn DN. Chú ý tạo hiệu ứng đám đông để 
xây dựng các cộng đồng, phong trào xoay quanh 
thương hiệu...

Tăng cường chiến lược tiếp thị truyền miệng; 
cập nhật thông tin mới, hâ'p dẫn và thú vị để thu 
hút sự quan tâm của NTD, mang những cảm xúc 
tâm lý về câu chuyện và nhóm khách hàng thân 
thiết nhằm gia tăng niềm tin trong khách hàng.
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6.2. Giá trị cơ sở vật chất
Cơ sở vật chất là yếu tô' rất quan trọng để giữ 

khách hàng cũ và thu hút khách hàng mới. Do đó, 
DN cần khám phá và đầu tư giá trị cơ sở vật chất 
phù hợp để có thể tiếp cận đến khách hàng một 
cách hiệu quả.

Cấu trúc không gian nơi bán gạo phải hợp lý và 
tiện lợi cho khách hàng khi mua hay lựa chọn sản 
phẩm. Mỗi nơi bán hàng đều phải có bãi giữ xe, 
hầm có nước dự trữ dành cho việc chữa cháy, 
đồng thời phải có hệ thống báo cháy, báo khói tự 
động. Sản phẩm gạo phải đa dạng và ứng dụng 
nghệ thuật trưng bày sản phẩm hiện đại. Cơ sở vật 
chất kỹ thuật phải hiện đại và tiện nghi.

Hệ thông phân phối cần chú ý đến hệ thông 
chuyển đổi số trong kinh doanh, NTD có thể mua 
hàng với cả hình thức online và offline. Do đó, hệ 
thông sô' của các DN cũng cần cải tiến mạnh mẽ, 
gồm cả các hình thức thanh toán hiện đại; đồng 
thờicó thể thiết kê' máy bán gạo tự động cho việc 
bán lẻ gạo.

6.3. Giá trị chất lượng
NTD ngày càng quan tâm đến chất lượng hàng 

hóa, đặc biệt là thực phẩm. Chất lượng được cảm 
nhận là ý kiến chủ quan. Nếu NTD không hài lòng 
với chất lượng sản phẩm đã mua thì sẽ nhanh 
chóng chuyển sang đốì thủ cạnh tranh. Hiện nay, 
các sản phẩm quốc tê' chất lượng rất tốt đã có mặt 
trên thị trường trong nước, vì vậy, các DN trong 
nước cần quan tâmnâng cao chất lượng sản 
phẩmcủa mình để tồn tại trên thị trường.

Theo kết quả nghiên cứu, giá trị chất lượng tác 
động lớn thứ ba đến SGK của NTD sản phẩm gạo 
với nơi xuất xứ tại tỉnh An Giang, cần gìn giữ và 
phát triển các loại gạo đặc sản, các đại lý đảm 
bảo ổn định về sô' lượng và chất lượng sản phẩm. 
Nên ưu tiên các thuộc tính được NTD dễ cảm 
nhận, cải tiến các thuộc tính theo sự phát triển và 
nhận thức của NTD là những chiến lược hiệu quả.

Cải tiến chất lượng gạo dựa vào thiết bị công 
nghệ nhưng vẫn giữ được giá trị dinh dưỡng và ẩm 
độ gạo để bảo quản được trong thời gian dài. Hệ 
thông phân phối phải đảm bảo kiểm tra chất lượng 

đầu vào trước khi nhập kho. Nơi trưng bày sản 
phẩm phải khô ráo, thoáng mát, ẩm độ phù hợp.

6.4. Giá trị nhân sự
Vai trò của công tác quản lý nhân lực ngày 

càng quan trọng bởi nguồn nhân lực là yếu tố 
chiến lược tạo lên lợi thê' cạnh tranh. Hơn nữa, với 
sự phát triển của khoa học kỹ thuật đã tạo ra 
những nhân sự có trình độ chuyên môn và tay 
nghề cao. Các DN cần phải có đủ khả năng quản 
lý chất xám, tri thức, kinh nghiệm, tạo môi trường 
cho nhân lực công hiến cho DN một cách hiệu 
quả, lâu dài nhất.

Quyết định mua sắm của khách hàng còn phụ 
thuộc rất lớn vào giá trị phục vụ của nhân viên. Sự 
niềm nở, thái độ nhiệt tình, thân thiện, sẩn sàng 
giúp đỡ khách hàng và am hiểu về lĩnh vực kinh 
doanh, hiểu biết về đặc tính các sản phẩm gạo, 
hiểu biết những đặc điểm của khách hàng và biết 
cách chào hàng có hiệu quả. Trong đó, các nhân 
viên bán hàng cần chú trọng tư vấn sản phẩm, 
phải dựa trên cơ sở phân tích tâm lý của khách 
hàng nhằm đáp ứng mong muốn của họ và cần 
yêu cầu cập nhật hoạt động kỹ thuật sô' trong thời 
đại sô' hóa mọi thứ.

Các DN phải quan tâm lựa chọn những cách 
thức quản lý nhân sự phù hợp, chính sách khuyến 
khích và thù lao, đào tạo, quan tâm thích hợp để 
tạo động lực làm việc, nâng cao hiệu quả kinh 
doanh. Bô' trí cho phù hợp với chức năng, năng lực 
và trình độ của nhân lực tại DN.

6.5. Giá cả
Ngoài chất lượng thì giá cả của sản phẩm là 

yếu tô' ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của 
NTD. Các DN cần quan tâm đến giá cả sản phẩm 
đảm bảo cạnh tranh. Điều này đặt ra yêu cầu các 
DN phải có những chính sách về giá, thực hiện 
các chương trình ưu đãi, vừa thu hút được NTD 
vừa đảm bảo cân bằng ngân sách. Tuy lợi nhuận 
giảm, nhưng DN vẫn thu về nguồn lợi nhuận khả 
quan dựa trên tổng sô' sản phẩm bán được.

Để đảm bảo mục tiêu về mức tiêu thụ của đại 
lý và tránh tình trạng loạn giá gạo trên thị trường, 
các đại lý cần niêm yết giá không chênh lệch quá
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nhiều so với giá của nhà máy sản xuất. Chỉ những 
đại lý có uy tín và bán sản phẩm không chênh 
lệch quá nhiều so với giá công bô' mới dành được 
sự tín nhiệm của NTD và họ sẵn sàng giới thiệu 
đại lý đó cho bạn bè, đồng nghiệp, người thân.

7. Kết luận
Trong bước chuyển mình của nền kinh tế Việt 

Nam nói chung và tỉnh An Giang nói riêng, việc 
hướng đến cho người dân địa phương hiểu, tin 
dùng, cảm nhận, tin tưởng, gắn bó vào sản phẩm 

gạo là mặt hàng chủ lực của tỉnh An Giang và các 
tĩnh ĐBSCL là hết sức quan trọng và ý nghĩa. 
Thông qua việc xác định các yếu tô' cùng với các 
giải pháp trong việc gắn kết NTD sản phẩm gạo 
với các hệ thống phân phôi bán gạo tại tỉnh An 
Giang, hướng đến mở rộng, phát triển với NTD 
khắp nơi trong cả nước và trên thê' giới góp phần 
tạo vị thê' cho DN kinh doanh gạo và các hoạt 
động kinh doanh có liên quan cũng như góp phần 
phát triển kinh tê' ■
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ABSTRACT:
In order to achieve the goal of becoming the local rice center in the Mekong Delta, it is 

necessary for An Giang province to improve the engagement of consumers with local rice 
distribution system. This engagement plays a key role in the internal marketing for important 
provincial products. It is important to create a positive experience when customers consume rice 
products of An Giang province to establish a strong connection between customers and An 
Giang rice brand. This study explores the factors affecting the connection of consumers with 
price products of An Giang province. The study is expected to help the province better promote 
its rice products.

Keywords: engagement, rice products, distribution system, An Giang province.
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