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This study aims to explore the relationships between elements in the 
Marketing Mix 4Ps, including Product, Price, Place, and Promotion, 
on customer satisfaction, to help marketing managers. Vietnam’s fast-
moving consumer goods (FMCG) businesses (especially the LIX brand) 
can plan an appropriate marketing mix to improve products, save costs 
and time, and improve revenue ahead of foreign competitors. Data was 
collected from 300 Vietnamese consumers who used LIX liquid detergent. 
In particular, the Product factor has the strongest impact on customer 
satisfaction, Promotion is also the second strongest factor compared to 
the remaining two factors: Place and Price. Marketing managers need to 
increase resources and invest in research and development of products at 
reasonable prices to satisfy consumer needs and enhance the company’s 
position and competitiveness of Vietnamese products in the FMCG 
industry in the Vietnamese market.
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm khám phá các mối quan hệ giữa các 
yếu tố trong Marketing Mix 4Ps bao gồm Sản phẩm, Giá, Phân phối và 
Chiêu thị đối với sự hài lòng của khách hàng, nhằm giúp các nhà quản trị 
marketing tại các doanh nghiệp hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) của Việt 
Nam (đặc biệt là thương hiệu LIX) có thể lên kế hoạch marketing mix phù 
hợp để có thể cải thiện sản phẩm, tiết kiệm chi phí, thời gian và cải thiện 
doanh thu trước các đối thủ cạnh tranh đến từ nước ngoài. Dữ liệu được 
thu thập từ 300 đối tượng là người tiêu dùng Việt Nam đã sử dụng nước 
giặt LIX. Trong đó, yếu tố Sản phẩm tác động mạnh nhất đến sự hài lòng 
của khách hàng, Chiêu thị cũng là yếu tố tác động mạnh thứ hai so với 2 
yếu tố còn lại là Phân phối và Cảm nhận về giá. Nhà quản trị marketing 
cần tăng cường nguồn lực, đầu tư tập trung vào nghiên cứu và phát triển 
sản phẩm kèm với giá cả hợp lý để có thể thoả mãn nhu cầu của người 
tiêu dùng, nâng cao vị thế và năng lực cạnh tranh của sản phẩm Việt trong 
ngành hàng FMCG tại thị trường Việt Nam.

Ngày nhận: 
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Ngày nhận lại: 
14/11/2024
Ngày đăng: 
25/06/2025

Từ khóa: 
Hàng tiêu dùng 
nhanh (FMCG);  
Sự hài lòng của  
khách hàng;  
Tiếp thị hỗn hợp.

Mã JEL: 
M30; M31; M37

1. 	Giới thiệu

Trong thời đại ngày nay, ở bất kì lĩnh vực 
nào trong kinh doanh đều có sự xuất hiện của 
marketing. Marketing hỗn hợp được xem là 
một công cụ hữu ích để giúp cho doanh nghiệp 
có thể thấy được tổng quan về kế hoạch tiếp 
thị của mình. Từ đó tiến hành phân bổ nguồn 

lực, chi phí để tiến hành các hoạt động tiếp thị 
của mình nhằm đạt được mục tiêu tiếp thị của 
doanh nghiệp. Một chiến lược tiếp thị hỗn hợp 
hoàn hảo là khi doanh nghiệp có thể kết hợp 
được tốt các yếu tố trong tiếp thị hỗn hợp như 
Sản phẩm, Giá, Chiêu thị và Phân phối vào 
trong sản phẩm của mình và chính sản phẩm 
đó thoả mãn được nhu cầu của khách hàng và 
làm họ cảm thấy hài lòng về sản phẩm. Từ đó, 
họ có khả năng trở thành khách hàng trung 
thành và có thể chia sẻ những điều tích cực sản 
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ngữ về Tiếp thị hỗn hợp thông qua nghiên cứu 
của Culliton (1948) về một người điều hành 
các hoạt động kinh doanh bằng cách “trộn các 
thành phần” lại. Tuy nhiên, Borden chưa xác 
định rõ ràng thế nào được xem là Marketing 
hỗn hợp. Kotler và Armstrong (2017) đã định 
nghĩa, Tiếp thị hỗn hợp là tổng hợp các công 
cụ tiếp thị mà công ty sử dụng cho chiến lược 
tiếp thị của mình nhằm đạt được những mục 
tiêu đã đề ra trên thị trường mục tiêu. Tuy 
nhiên, không dừng lại ở đó, Marketing hỗn 
hợp không những áp dụng cho sản phẩm hữu 
hình mà nó còn được vận dụng hoàn hảo với 
các dịch vụ (sản phẩm được xem là vô hình). 
Ngoài các yếu tố trên của tiếp thị hỗn hợp 4P 
thì Booms và Bitner (1981), đã phát triển và 
bổ sung thêm 3 yếu tố về Con người (People), 
Quy trình (Process) và Bằng chứng hữu hình 
(Physical Evidence) nhằm hoàn thiện khái 
niệm Marketing hỗn hợp cho ngành dịch vụ. 
Với ngành hàng tiêu dùng nhanh, tiếp thị hỗn 
hợp cần là một kế hoạch mang nhiều sự mới 
lạ, đột phá nhằm mục đích tạo điểm nhấn cho 
khách hàng để họ ghi nhớ sản phẩm, thương 
hiệu và mua sản phẩm của doanh nghiệp. Rất 
nhiều doanh nghiệp đã phải chi rất nhiều tiền 
cho xúc tiến thương mại, quảng cáo để đạt được 
mục đích này cho thấy sự cạnh tranh trong 
ngành hàng này là vô cùng lớn.

Sự hài lòng của khách hàng

Sự hài lòng của khách hàng chính là một 
trong những yếu tố quan trọng. Trong trường 
hợp những khách hàng mua lần đầu họ hài 
lòng với sản phẩm của doanh nghiệp thì sẽ có 
khả năng cao họ sẽ tiếp tục ủng hộ sản phẩm 
đó và từ đó họ có thể sẽ trở thành khách hàng 
trung thành của thương hiệu. Sự hài lòng của 
khách hàng còn phụ thuộc vào mức độ cảm 
nhận sản phẩm đó so với mong đợi của khách 
hàng (Kotler & Armstrong, 2017). Họ sẽ không 
thoả mãn nếu như sản phẩm đó không đáp ứng 
được sự mong đợi và hài lòng của họ. Ngược 
lại, nếu vượt quá mong đợi thì mức độ hài lòng 
tăng cao kèm theo sự vui sướng, hạnh phúc. Sự 
hài lòng của khách hàng chính là kết quả thu 
được sau một kế hoạch marketing hay kinh 

phẩm của doanh nghiệp đến những khách hàng 
tiềm năng khác.

Ngành hàng tiêu dùng nhanh là một trong 
những ngành hàng có sức cạnh tranh lớn tại 
thị trường Việt Nam. Sự phát triển và hội nhập 
kinh tế đã kéo theo những đối thủ cạnh tranh 
lớn tham gia “cuộc chơi” này. Marketing hỗn 
hợp trong ngành hàng này cần thay đổi và phát 
triển liên tục để phù hợp hơn với người tiêu 
dùng vì giờ đây họ có vô vàn sự lựa chọn đến 
từ các tập đoàn đa quốc gia. Để thích nghi với 
sự cạnh tranh ấy, các doanh nghiệp hàng tiêu 
dùng Việt cần có sự chuẩn bị kĩ càng, thay đổi 
để thích nghi liên tục với nhu cầu thị trường. 
Đã có rất nhiều thương hiệu Việt đã phải “biến 
mất” hoặc “sáp nhập” do thất thế tại chính “sân 
nhà” của mình. Từ đó, các thương hiệu Việt 
ngày càng bị lãng quên trong tâm trí của người 
tiêu dùng Việt Nam. 

Nhận thức được thực trạng trên, nghiên cứu 
này được thực hiện nhằm khám phá các yếu 
tố của Marketing hỗn hợp đối với sự hài lòng 
của khách hàng đối với nước giặt LIX – một 
thương hiệu của Việt Nam. Từ đó rút ra được 
hàm ý quản trị để các nhà quản trị marketing 
có cơ sở để phát triển hơn nữa các kế hoạch 
tiếp thị hỗn hợp của mình cho thương hiệu 
Việt nói riêng và các thương hiệu hàng tiêu 
dùng nhanh nói chung.

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Marketing hỗn hợp

Marketing Mix 4Ps lần lượt đại diện cho 
Sản phẩm (Product), Giá (Price), Phân phối 
(Place) và chiêu thị (Promotion) đây là 4 yếu tố 
chính của chiến lược marketing và là phương 
tiện để hiện thực hoá các chiến lược ở thực tế 
(McCarthy, 1960).  Đây là các yếu tố cơ bản để 
các nhà quản trị marketing của doanh nghiệp 
có thể căn cứ và hoạch định chiến lược tiếp thị 
của mình cho các sản phẩm được xem là hàng 
hoá hữu hình. Borden (1964), đã nói với thế 
giới rằng, mình là người đầu tiên sử dụng thuật 
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giúp cho doanh nghiệp thu hút khách hàng 
tiềm năng và tăng cường lợi thế cạnh tranh trên 
thị trường (Nuseir & Madanat, 2015). Việc đẩy 
mạnh nghiên cứu và phát triển tiếp thị hỗn hợp 
đặc biệt là yếu tố sản phẩm sẽ làm tăng đáng 
kể sự hài lòng của khách hàng. Al Muala và Al 
Qurneh (2012), đã khẳng định việc trải nghiệm 
sản phẩm chất lượng sẽ làm khách hàng cảm 
thấy hài lòng. Căn cứ vào lý thuyết và nghiên 
cứu trước đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H1: Sản phẩm tác động tích cực 
đến sự hài lòng của khách hàng.

Mối quan hệ giữa cảm nhận về giá và sự hài lòng 
của khách hàng

Giá cả là số tiền phải trả cho một sản phẩm 
hay dịch vụ nào đó. Trong quá khứ, giá chính 
là yếu tố ảnh hưởng nhiều đến sự lựa chọn của 
người mua và tạo ra giá trị, sự hài lòng và xây 
dựng mối quan hệ đối với khách hàng (Kotler 
& Armstrong, 2017). Theo Nuseir và Madanat 
(2015), Cảm nhận về giá chính là yếu tố tác 
động mạnh đến phản ứng của khách hàng về 
giá trị sản phẩm. Trên thực tế, khách hàng 
thường cảm thấy hài lòng nếu Chi phí bỏ ra để 
mua sản phẩm thấp hơn so với Chất lượng sản 
phẩm mà họ nhận được (Kadhim và cộng sự, 
2016). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H2: Cảm nhận về giá tác động 
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

Mối quan hệ giữa phân phối và sự hài lòng của 
khách hàng

Phân phối bao gồm các hành động và quyết 
định liên quan đến việc di chuyển hàng hoá từ 
nơi sản xuất đến tay người tiêu dùng, “Place” 
không nên hiểu đơn giản là một vị trí mà cần 
phải hiểu rộng hơn là phân phối. Nghiên cứu 
của Niharika (2015) cho rằng, nếu cửa hàng 
không phân phối sản phẩm đó hay vị trí bán 
sản phẩm đó không thuận tiện cho khách hàng 
sẽ dẫn đến sự không hài lòng của họ. Nếu một 
chuỗi cung ứng của doanh nghiệp có đầy đủ 
bao gồm các nhà cung cấp, sản xuất, phân phối 
hàng hoá, nhà bán lẻ, sỉ mang sản phẩm dễ 

doanh, là cơ sở để chuyển khách hàng từ mua 
lần đầu sang khách hàng tiềm năng và khách 
hàng trung thành với thương hiệu. Ngoài ra, 
khi đã đạt đến đỉnh cao của sự hài lòng, khách 
hàng có thể sẽ giới thiệu tích cực về sản phẩm 
của doanh nghiệp đến cho những người xung 
quanh như bạn bè, người thân gia đình. Cũng 
theo Kotler và Armstrong (2017), các doanh 
nghiệp thực hiện marketing xuất sắc luôn cố 
gắng hết sức làm hài lòng những khách hàng 
quan trọng (VIP) của doanh nghiệp. Hầu hết 
các nghiên cứu đều cho thấy rằng khi mức độ 
hài lòng của khách hàng cao hơn sẽ dẫn đến 
lòng trung thành của họ lớn hơn.

Các nghiên cứu có liên quan

Mustaqimah và cộng sự (2019), tiến hành 
nghiên cứu tác động của Marketing hỗn hợp 4P 
đối với Sự hài lòng và trung thành của khách 
hàng đối với sản phẩm đồ uống ép lạnh ở 
Jabodetabek. Kết quả cho thấy, cả ba yếu tố về 
Sản phẩm, Cảm nhận về giá và Chiêu thị đều 
có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng và trung 
thành của khách hàng. Nghiên cứu của Sudari 
và cộng sự (2019) về Marketing mix tác động 
đến sự trung thành của khách hàng thông qua 
sự hài lòng của họ trong lĩnh vực đồ ăn và thức 
uống tại Malaysia. Đã chỉ ra các yếu tố tác động 
tích cực đến sự hài lòng bao gồm Sản phẩm, 
Cảm nhận về giá, Phân phối và Chiêu thị. Trong 
đó Cảm nhận về giá và Chiêu thị là hai yếu tố 
có tác động mạnh đến sự hài lòng của khách 
hàng. Ở khía cạnh dịch vụ ăn uống, Nguyễn 
Hải Quang (2023), đã nghiên cứu về các yếu 
tố của tiếp thị hỗn hợp 7P tác động đến sự hài 
lòng và lòng trung thành tại TPHCM. Kết quả 
đã khẳng định tiếp thị hỗn hợp có vai trò quan 
trọng đối với sự hài lòng của khách hàng.

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Mối quan hệ giữa sản phẩm và sự hài lòng của 
khách hàng

Kotler và Armstrong (2017), đã định nghĩa 
sản phẩm có thể là bất cứ thứ gì có thể chào 
bán trên thị trường. Chất lượng sản phẩm có 
liên kết chặt chẽ với sự hài lòng của khách hàng 
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thông qua sản phẩm để thuyết phục và xây dựng 
mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng (Kotler & 
Armstrong, 2017). Theo Niharika (2015), các 
hoạt động của chiêu thị hỗn hợp cần có sự trung 
thực, minh bạch và chân thành để giúp tăng sự 
hài lòng của khách hàng đối với sản phẩm của 
doanh nghiệp. Nghiên cứu của Sudari và cộng 
sự (2019) cũng đã thể hiện rõ được Chiêu thị 
chính là một trong 2 yếu tố tác động mạnh và 
tích cực đến Sự hài lòng của khách hàng đối với 
các sản phẩm đồ ăn và thức uống tại thị trường 
Malaysia. Dựa trên các nghiên cứu đi trước, tác 
giả đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H4: Chiêu thị tác động tích cực 
đến sự hài lòng của khách hàng 

dàng đến tay người tiêu dùng cuối cùng sẽ làm 
họ hài lòng và tăng khả năng đáp ứng khách 
hàng của doanh nghiệp (Nuseir & Madanat, 
2015). Từ đó, giả thuyết của tác giả được xây 
dựng như sau:

Giả thuyết H3: Phân phối tác động tích cực 
đến sự hài lòng của khách hàng.

Mối quan hệ giữa chiêu thị và sự hài lòng của 
khách hàng

Chiêu thị bao gồm các công cụ xúc tiến 
thương mại như Quảng cáo, Khuyến Mại, Bán 
hàng cá nhân, Quan hệ công chúng (PR), Tiếp 
thị trực tiếp và tiếp thị số. Doanh nghiệp sử 
dụng hỗn hợp chiêu thị có thể thu hút người 
tiêu dùng, truyền đạt giá trị của doanh nghiệp 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. 	Phương pháp nghiên cứu

Đề tài này sử dụng phương pháp nghiên cứu 
định lượng. Tác giả tiến hành xây dựng thang 
đo nghiên cứu dựa trên những nghiên cứu đi 
trước sau đó tiến hành thu thập dữ liệu, phân 

tích bằng phần mềm SPSS 27 để đưa ra kết quả 
xử lý định lượng của nghiên cứu, việc phân 
tích này bao gồm Thống kê mô tả mẫu quan 
sát, phân tích độ tin cậy của thang đo, phân tích 
nhân tố EFA biến độc lập, tương quan giữa các 
nhân tố và phân tích hồi quy đa biến. 
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4. 	Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê mô tả mẫu

Tổng số lượt khảo sát thu về là 357 phiếu, 
trong đó có 57 phiếu không hợp lệ do không 
thuộc đối tượng khảo sát. Tác giả đã thực hiện 
loại bỏ trước khi tiến hành mã hóa và xử lý dữ 
liệu. Với 300 phiếu khảo sát hợp lệ được thể 
hiện ở Bảng 1, tỷ lệ đạt 84,03%. Trong đó, người 
thực hiện khảo sát là nữ chiếm đa số so với nam. 
Độ tuổi Từ 26 đến 42 tuổi trở lên không chênh 
lệch nhiều nhưng từ 18 đến 25 tuổi chiếm đa 
số. Ngoài ra phần lớn khảo sát được thực hiện 
ở Miền Nam và trình độ học vấn Cao đẳng/Đại 
học chiếm đa số. Thu nhập giữa Dưới 5 triệu 
và Từ 5 triệu đến dưới 10 triệu không có sự 
chênh lệch nhiều. Đối với sản phẩm nước giặt 
LIX, mẫu khảo sát này được xem là phù hợp vì 
trên thực tế các sản phẩm của LIX nhắm đến 
các đối tượng có thu nhập thấp và trung bình, 
vì vậy mức giá sản phẩm nước giặt LIX đưa ra 
luôn thấp hơn so với các đối thủ khác ở trong 
thị trường hàng tiêu dùng nhanh tại Việt Nam. 
(xem Phụ lục 2 online)

4.2. Kết quả kiểm định thang đo

Sau khi tiến hành xử lý và phân tích dữ liệu 
bằng SPSS 27, kết quả kiểm định độ tin cậy 
Cronbach’s Alpha đối với biến trong mô hình 
nghiên cứu như sau:

Về kích cỡ mẫu thu thập, Theo Hair và cộng 
sự (1998), với phân tích nhân tố khám phá EFA, 
kích cỡ mẫu tối thiểu gấp 5 lần tổng số biến 
quan sát. Nghiên cứu này có tổng cộng 15 biến 
quan sát. Biến sản phẩm có 5 biến quan sát, các 
yếu tố trong mô hình nghiên cứu được theo dõi 
bởi 3 biến quan sát (xem Phụ lục 1 online). Có 
thể kết luận, số mẫu tối thiểu để phân tích nhân 
tố EFA theo công thức N = 5*m = 5*17 = 85 
mẫu khảo sát. Theo nghiên cứu của Tabachnick 
và Fedell (1996), đối với phân tích hồi quy đa 
biến cỡ mẫu cần đạt tối thiểu theo công thức  
N = 50 +8*m, trong đó m là số lượng biến độc 
lập. Vì vậy số mẫu tối thiểu cần đạt để phân 
tích hồi quy đa biến cho nghiên cứu này là  
N = 50 + 8*4 = 82 mẫu khảo sát.

Tổng thể dữ liệu nghiên cứu được thu thập 
thông qua biểu mẫu khảo sát trực tuyến của 
Google. Phương pháp chọn mẫu phi xác suất, lấy 
mẫu thuận tiện. Theo Nguyễn Đình Thọ (2014), 
Ưu điểm của phương pháp lấy mẫu này là tiết 
kiệm thời gian (khảo sát trong thời gian ngắn), 
chi phí và nguồn lực. Đối tượng khảo sát là 
khách hàng đã mua và sử dụng nước giặt LIX tại 
Việt Nam, từ 18 tuổi trở lên. 300 bảng khảo sát 
là số lượng tối thiểu mà tác giả dự kiến thu thập.

Bảng 1. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha

Thang đo Số biến 
quan sát

Hệ số tương quan 
biến tổng

Cronbach’s Alpha 
(CA)

Sản phẩm (SP) 5 ≥ 0,587 0,823
Cảm nhận về giá (CG) 3 ≥ 0,528 0,715
Phân phối (PP) 3 ≥ 0,647 0,834
Chiêu thị (CT) 3 ≥ 0,595 0,796
Sự hài lòng của khách hàng (HL) 3 ≥ 0,651 0,826

Cả năm thang đo Sản phẩm, Cảm nhận về 
giá, Phân phối, Chiêu thị và Sự hài lòng của 
khách hàng đều có hệ số Cronbach’s Alpha lần 
lượt là 0,823; 0,715; 0,834; 0,796; 0,826 lớn hơn 
0,6 và hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3. 

Như vậy các thang đo trên đạt độ tin cậy, thang 
đo SP, CG, PP, CT và HL đều được các biến 
quan sát có ý nghĩa giải thích, không bị loại bỏ 
và đạt yêu cầu để tiến hành phân tích nhân tố 
khám phá (EFA). Hệ số KMO đạt 0,931 cho 



143

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 90 (Tập 16, Kỳ 3) – Tháng 06 Năm 2025

4.3. Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu

Phân tích tương quan giữa các nhân tố sau 
phân tích EFA sẽ được thể hiện ở Bảng 4. Kết 
quả phân tích tương quan cho thấy tất cả các 
biến độc lập từ Sản phẩm (SP), Cảm nhận về giá 
(CG), Phân phối (PP) và Chiêu thị (CT) có sự 
tương quan mạnh khi trị tuyệt đối của r tất cả 
đều lớn hơn 0,5 (Field, 2009).

thấy phân tích nhân tố là thích hợp. Kiểm định 
Bartlett với mức ý nghĩa sig. bằng 0,000 bé hơn 
0,05 cho thấy mối tương quan giữa các biến 
quan sát trong tổng thể. Phần trăm phương 
sai trích đạt 56,795%, Hệ số Factor loading của 
SP2, SP1, PP1, PP3 và PP2 đều lớn hơn 0,7 cho 
thấy biến quan sát có ý nghĩa thống kê rất tốt 
còn các biến quan sát còn lại đều có hệ số tải lớn 
hơn 0,5 được xem là biến quan sát có ý nghĩa 
thực tiễn. (xem Phụ lục 3 online)

Bảng 2. Phân tích tương quan Pearson

Nhân tố HL SP CG PP CT
HL 1,000
SP 0,742** 1,000
CG 0,654** 0,689** 1,000
PP 0,621** 0,624** 0,608** 1
CT 0,692** 0,690** 0,673** 0,681** 1

Ghi chú: ** Tương quan có ý nghĩa ở mức 0,01 (2 đuôi).

Kiểm định t tương quan Pearson giữa bốn biến đập lập đều nhỏ hơn 0,05 cụ thể là tương quan 
có mức ý nghĩa 1% = 0,01 cho thấy sự tương quan tuyến tính ở mức tin cậy đến 99%. Như vậy có 
thể kết luận rằng, biến độc lập và biến phụ thuộc có mối liên hệ tuyến tính với nhau nên tiếp tục 
sang bước phân tích hồi quy đa biến.

Bảng 3. Kết quả phân tích hồi quy đa biến

Hệ số chưa chuẩn hoá Hệ số 
chuẩn hoá

t Sig. Thống kê đa cộng tuyến

β Sai số B Tolerance VIF
Hằng số 0,420 0,176 2,390 0,017
SP 0,439 0,059 0,408 7,425 0,000 0,414 2,415
CG 0,156 0,058 0,143 2,670 0,008 0,436 2,292
PP 0,107 0,045 0,122 2,377 0,018 0,475 2,104
CT 0,213 0,052 0,231 4,077 0,000 0,388 2,577
Các chỉ số kiểm định
KMO 0,931
R2 0,632
R2 hiệu chỉnh 0,627
Kiểm định F (sig) 126,441 (0,000)
Durbin – Watson 1,920
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với các sản phẩm, ngành hàng khác nhau sẽ có 
ra kết quả về marketing hỗn hợp khác nhau. 
Ngoài ra còn có một số các yếu tố khác tác động 
như vị trí địa lý, văn hoá, và các yếu tố liên quan 
đến nhân khẩu học khác.

5. 	Hàm ý quản trị và kết luận

5.1. Kết luận

Những phát hiện trong công trình nghiên 
cứu này đã góp phần đóng góp cho khoa học 
về mặt khoa học và thực tiễn. Về mặt khoa học, 
thứ nhất, nghiên cứu đã khám phá được mối 
quan hệ giữa Marketing hỗn hợp đối với Sự 
hài lòng của khách hàng trong ngành hàng tiêu 
dùng nhanh tại Việt Nam; thứ hai, nghiên cứu 
cũng đã cung cấp các bằng chứng về 4 yếu tố 
(Sản phẩm, Cảm nhận về giá, Phân phối, Chiêu 
thị) trong tiếp thị hỗn hợp chính là những yếu 
tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. 
Về mặt thực tiễn, thứ nhất, Marketing hỗn hợp 
giúp doanh nghiệp hàng tiêu dùng nhanh Việt 
Nam có thể tăng cường nhận thức về sản phẩm 
mà họ đang cung cấp; thứ hai, các sản phẩm 
nước giặt mang thương hiệu của Việt Nam (đặc 
biệt là sản phẩm LIX) cần tập trung ưu tiên 
vào Sản phẩm và Chiêu thị. Tuy nhiên, doanh 
nghiệp không nên bỏ qua các 2 yếu tố còn lại là 
Phân phối và Cảm nhận về giá.

5.2. Hàm ý quản trị

Thứ nhất, Sản phẩm có tác động mạnh nhất 
đến Sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng sản 
phẩm nước giặt LIX. Cho thấy rằng, công ty cổ 
phần bột giặt LIX (LIXCO) cần tập trung ưu tiên 
vào việc nghiên cứu cải tiến sản phẩm hiện tại 
và phát triển thêm những sản phẩm mới trong 
tương lai. Trong đó, cần tập trung vào chất lượng 
sản phẩm, mức độ làm sạch quần áo, mức độ lưu 
hương của sản phẩm, bao bì bắt mắt phù hợp với 
đa số thị hiếu của người tiêu dùng.

Thứ hai, Chiêu thị cũng là yếu tố mà LIXCO 
cũng cần quan tâm và áp dụng để gia tăng sức 
mua của các sản phẩm nước giặt LIX. Doanh 
nghiệp nên áp dụng Chiêu thị hỗn hợp bao 
gồm các công cụ như: Quảng cáo, Khuyến mại, 

Trước hết về kiểm định F, ta có thể thấy Giá 
trị sig. bằng 0,000 bé hơn 0,05 (0,000 < 0,05). Có 
thể kết luận, mô hình hồi quy là phù hợp. Giá 
trị R bình phương hiệu chỉnh bằng 0,067 cho ta 
thấy được các biến độc lập đưa vào phân tích 
hồi quy có ảnh hưởng đến 62,7% sự biến thiên 
phụ thuộc hay nói cách khác đây có thể được 
xem là một mô hình tốt với mức độ phù hợp với 
tập dữ liệu khoảng 62,7%. Còn 37,3% còn lại là 
do sai số ngẫu nhiên, các biến ngoài mô hình. 
Giá trị Durbin-Watson nằm trong khoảng 
từ 1,5 đến 2,5 cho thấy không xuất hiện hiện 
tượng tương quan bậc nhất. Theo Hair (2011), 
hệ số phóng đại phương sai (VIF) an toàn khi 
nhỏ hơn 5. Theo kết quả phân tích hồi quy, cả 4 
biến độc lập đều có giá trị VIF nhỏ hơn 3 và 5. 
Vì vậy, có thể khẳng định không xuất hiện hiện 
tượng đa cộng tuyến.

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Căn cứ vào kết quả phân tích hồi quy đã cho 
thấy được, yếu tố trong Marketing hỗn hợp 
tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của khách 
hàng đối với sản phẩm nước giặt LIX đó chính 
là Sản phẩm (β= 0,408), tiếp đến là Chiêu thị 
(β= 0,231), Cảm nhận về giá (β= 0,143) và Phân 
phối (β= 0,122). Các yếu tố này đều có hệ số sig. 
bé hơn 0,05 nên đều có ý nghĩa thống kê. Hay 
nói cách khác, cả 4 yếu tố trong tiếp thị hỗn hợp 
trong nghiên cứu này đều có tác động lên biến 
phụ thuộc Sự hài lòng của khách hàng. Tất cả 
các giả thuuyết nghiên cứu H1, H2, H3 và H4 
đều được chấp nhận.

So với các nghiên cứu đi trước của 
Mustaqimah và cộng sự (2019) về nước ép 
lạnh, có thể thấy được, đối với sản phẩm hàng 
tiêu dùng nhanh (cụ thể là nước giặt LIX) sự 
hài lòng của khách hàng chịu tác động mạnh 
nhất bởi Sản phẩm và chịu tác động mạnh thứ 
hai là Chiêu thị. Cảm nhận về giá không có quá 
nhiều tác động đến sự hài lòng của khách hàng. 
Với nghiên cứu của Sudari và cộng sự (2019), 
nghiên cứu trong lĩnh vực đồ ăn và thức uống 
này có sự khác biệt rõ rệt khi yếu tố Giá của 
nghiên cứu này lại tác động mạnh mẽ đến sự 
hài lòng của khách hàng. Có thể kết luận rằng, 
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hoạt động phân phối sản phẩm nước giặt của 
mình. Từ đó có thể duy trì hoạt động và tạo nên 
lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp tại những 
thị trường đó.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Bên cạnh việc khám phá ra các yếu tố trong 
tiếp thị hỗn hợp tác động đến sự hài lòng của 
khách hàng trong ngành hàng tiêu dùng nhanh 
thì nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất 
định. Trước hết, nghiên cứu được thực hiện 
trong khoảng thời gian không quá dài vì vậy 
có thể xảy ra những điểm yếu, hạn chế trong 
việc đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố. 
Trong tương lai, có thể sự hài lòng của khách 
hàng có thể thay đổi, có thể yếu tố Sản phẩm 
không phải là yếu tố tác động mạnh nhất đến Sự 
hài lòng của người tiêu dùng tại Việt Nam. Thứ 
hai, việc thu thập mẫu khảo sát ở Miền Trung 
và Miền Bắc còn gặp nhiều khó khăn và số mẫu 
thu thập ở hai miền này vẫn chiếm tỷ trọng thấp 
hơn so với Miền Nam. Thứ ba, nghiên cứu này 
tập trung chủ yếu vào sản phẩm nước giặt LIX 
của công ty LIXCO, có thể chưa phản ánh đúng 
toàn bộ ngành hàng chăm sóc gia đình thuộc 
ngành hàng tiêu dùng nhanh. Các nghiên cứu 
tiếp theo có thể mở rộng ở hơn về không gian 
và thời gian. Ngoài ra, có thể tiến hành nghiên 
cứu trên các sản phẩm hàng tiêu dùng nhanh 
khác hay toàn bộ ngành hàng chăm sóc gia đình 
tại Việt Nam.

Bán hàng cá nhân, Quan hệ công chúng, Tiếp 
thị trực tiếp và Tiếp thị số để có thể xúc tiến bán 
hàng nhằm mục đích thu hút người tiêu dùng, 
mang lại giá trị cho khách hàng thông qua sản 
phẩm nước giặt LIX và hơn hết là xây dựng mối 
quan hệ với khách hàng, làm cho họ trở thành 
khách hàng trung thành với doanh nghiệp và 
thương hiệu nước giặt LIX.

Thứ ba, Cảm nhận về giá có ít tác động đến 
Sự hài lòng so với hai yếu tố còn lại trong mô 
hình nghiên cứu nhưng vẫn đóng vai trò quan 
trọng trong tiếp thị hỗn hợp khi LIXCO hoạch 
định và đưa sản phẩm nước giặt của mình ra 
thị trường. Dựa trên kết quả nghiên cứu của 
tác giả, tuy Cảm nhận về giá không phải là yếu 
tố quyết định chủ chốt trong việc khách hàng 
lựa chọn sản phẩm vì trên thực tế, khách hàng 
có thể lựa chọn nước giặt dựa vào chất lượng 
sản phẩm hoặc các hình thức chiêu thị hỗn hợp 
nổi bật,… nhưng vẫn có sự tác động đến sự hài 
lòng. Vì vậy, vẫn nên tiếp tục duy trì một chiến 
lược giá phù hợp với người tiêu dùng mục tiêu 
của LIXCO ở thời điểm hiện tại như thực hiện 
chiến lược giá thâm nhập thị trường (đối với thị 
trường ngách) và chiến lược giá thấp (đối với 
các thị trường nội địa khác).

Cuối cùng, Phân phối tuy là yếu tố tác động 
yếu nhất nhưng vẫn cần duy trì việc phân 
phối rộng khắp đặc biệt là tìm kiếm những thị 
trường ngách – thị trường mà các đối thủ cạnh 
tranh trong và ngoài nước chưa có đẩy mạnh về 
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