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 Ñaët vaán ñeà 

Tröôùc xu theá hoäi nhaäp vaøo kinh teá khu vöïc vaø theá giôùi, neàn kinh teá Vieät 

Nam ñang daàn ñi vaøo xu theá chung cuûa neàn kinh teá theá giôùi. Vaø nhaát laø giai ñoaïn 

hieän nay Vieät Nam seõ baét ñaàu gia nhaäp vaøo WTO cuoái naêm 2006, ñaây laø moät coät 

moác cöïc kyø quan troïng trong tieán trình hoäi nhaäp vaøo kinh teá khu vöïc vaø theá giôùi 

seõ môû ra nhieàu ngaønh, nhieàu cô hoäi môùi cho doanh nghieäp Vieät Nam. Nhöng moät 

khi cô hoäi giao thöông vôùi caùc nöôùc trong khu vöïc vaø theá giôùi caøng cao thì ñoàng 

nghóa vôùi söï caïnh tranh ngaøy caøng khoác lieät hôn vaø coù nghóa laø caøng nhieàu doanh 

nghieäp phaûi ñoái maët vôùi vaán ñeà soáng coøn cuûa saûn phaåm vaø doanh nghieäp. Do ñoù, 

doanh nghieäp naøo xaùc ñònh ñöôïc chieán löôïc marketing ñuùng ñaén cho saûn phaåm 

vaø ñònh höôùng roõ raøng, chính xaùc vaøo ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu thì saûn 

phaåm vaø doanh nghieäp ñoù xaùc ñònh ñöôïc choã ñöùng treân thò tröôøng vaø phaùt trieån. 

 Thöïc vaäy, chöa luùc naøo vaán ñeà marketing laïi trôû thaønh chuû ñeà ñöôïc caùc 

doanh nghieäp, cô quan quaûn lyù nhaø nöôùc, caùc hieäp hoäi thöông maïi quan taâm moät 

caùch ñaëc bieät nhö hieän nay. Do ñoù, ñeà taøi “Nghieân cöùu thò tröôøng nhoùm saûn phaåm 

chaêm soùc da taïi Vieät Nam vaø giaûi phaùp marketing cuûa coâng ty Quoác Teá Minh 

Vieät” ñöôïc thöïc hieän nhaèm goùp phaàn khaùm phaù thò tröôøng saûn phaåm chaêm soùc da 

ôû Vieät Nam vaø ñeà xuaát moät soá giaûi phaùp marketing phuø hôïp vôùi ngaønh haøng naøy. 

 Muïc ñích cuûa ñeà taøi 

Nhaèm tìm ra nhöõng cô hoäi vaø khoù khaên maø moät saûn phaåm chaêm soùc da môùi 

caàn phaûi ñoái maët khi thaâm nhaäp thò tröôøng Vieät Nam. Beân caïnh ñoù, nghieân cöùu 

haønh vi cuûa ngöôøi tieâu duøng, ñoái thuû caïnh tranh ñeå ñeà xuaát ra nhöõng giaûi phaùp 

marketing thích hôïp goùp phaàn vaøo thaønh coâng cho keá hoaïch marketing thöïc teá 

cuûa coâng ty. 
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 Phöông phaùp nghieân cöùu 

Ñeà taøi ñöôïc nghieân cöùu döïa treân cô sôû lyù thuyeát veà nghieân cöùu thò tröôøng 

vaø keá hoaïch marketing, keát hôïp vôùi vieäc thu thaäp thoâng tin vaø toå chöùc nghieân cöùu 

thò tröôøng baèng phöông phaùp ñònh tính thoâng qua kyõ thuaät thaûo luaän nhoùm taäp 

trung vaø phoûng vaán chuyeân saâu. Beân caïnh ñoù, keát hôïp vôùi phöông phaùp  nghieân 

cöùu ñònh löôïng ñöôïc thöïc hieän baèng phöông phaùp phoûng vaán tröïc tieáp thoâng qua 

baûng caâu hoûi chi tieát vôùi ñoái töôïng khaùch haøng laø nöõ töø 15 ->22 tuoåi ñang soáng 

taïi khu vöïc thaønh phoá Hoà Chí Minh. Töø ñoù, ruùt ra nhöõng vaán ñeà caàn quan taâm töø 

keát quaû nghieân cöùu ñaõ ñöôïc xöû lyù baèng phaàn meàm SPSS nhaèm ñöa ra caùc giaûi 

phaùp marketing thích hôïp. 

 YÙ nghóa khoa hoïc vaø thöïc tieãn cuûa ñeà taøi 

Ñeà taøi ñöôïc nghieân cöùu nhaèm goùp phaàn vaøo thöïc tieãn chuaån bò cho keá 

hoaïch thaâm nhaäp thò tröôøng Vieät Nam cuûa nhoùm saûn phaåm chaêm soùc da coâng ty 

Quoác Teá Minh Vieät.Keát quaû nghieân cöùu ñöôïc söû duïng keát hôïp vôùi tình hình hoaït 

ñoäng kinh doanh cuûa coâng ty, laøm cô sôû ñeå ñöa ra moät soá ñeà xuaát marketing cho 

coâng ty 

Beân caïnh ñoù, ñeà taøi nghieân cöùu coù theå laøm taøi lieäu tham khaûo ñoái vôùi 

nhöõng ngöôøi nghieân cöùu marketing hay caùc doanh nghieäp kinh doanh trong 

ngaønh haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da 

 Keát caáu cuûa ñeà taøi:  Keát caáu cuûa ñeà taøi ngoaøi lôøi noùi ñaàu vaø phuï luïc goàm 3 

chöông nhö sau: 

 Chöông 1: Lyù luaän cô baûn veà marketing. Giôùi thieäu sô löôïc veà marketing, 

vai troø cuûa noù trong neàn kinh teá. Vaø nhöõng hoaït ñoäng nghieân cöùu marketing hieän 
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nay vaø phöông phaùp tieán haønh. Beân caïnh ñoù, cuõng ñeà caäp ñeán chieán löôïc 4P 

chieán löôïc saûn phaåm, chieán löôïc giaù, chieán löôïc phaân phoái, chieán löôïc xuùc tieán. 

 Chöông 2: Keát quaû nghieân cöùu marketing ngaønh haøng chaêm soùc da  taïi 

Vieät Nam cuûa coâng ty Quoác Teá Minh Vieät. Neâu roõ phöông phaùp nghieân cöùu vaø 

toùm löôïc keát quaû nghieân cöùu veà ñoái thuû caïnh tranh vaø  haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

nhö thoùi quen söû duïng, thoùi quen mua haøng, hình aûnh nhaõn hieäu,…Töø ñoù ruùt ra 

nhöõng vaán ñeà caàn quan taâm ñeå ñuùc keát laïi trong phaân tích SWOT 

 Chöông 3: Giaûi phaùp marketing cho saûn phaåm chaêm soùc da nhaèm thaâm 

nhaäp vaøo thò tröôøng Vieät Nam cuûa coâng ty Quoác Teá Minh Vieät. Neâu roõ ñònh 

höôùng phaùt trieån cuûa coâng ty vaø ñeà ra nhöõng giaûi phaùp marketing cho saûn phaåm 

môùi cuûa coâng ty 

------- -------- 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CHÖÔNG I 

LYÙ LUAÄN CÔ BAÛN VEÀ MARKETING 
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1.1 MARKETING VAØ VAI TROØ CUÛA NOÙ 

1.1.1 Khaùi nieäm marketing 

Keå töø khi xuaát hieän töø nhöõng naêm ñaàu cuûa theá kyû XX, thuaät ngöõ marketing ñaõ 

coù nhieàu caùch giaûi thích, nhieàu khaùi nieäm khaùc nhau. Tuy nhieân, coù theå chia laøm hai 

ñònh nghóa ñaïi dieän cho marketing truyeàn thoáng vaø marketing hieän ñaïi 

Marketing truyeàn thoáng: bao goàm caùc hoaït ñoäng saûn xuaát kinh doanh lieân quan 

ñeán vieäc höôùng doøng saûn phaåm haøng hoùa hay dòch vuï töø nhaø saûn xuaát ñeán ngöôøi 

tieâu thuï moät caùch toái öu 

Marketing hieän ñaïi laø hoaït ñoäng cuûa con ngöôøi nhaèm höôùng daãn vieäc thoûa maõn 

caùc nhu caàu, mong muoán thoâng qua trao ñoåi haøng hoùa 

Nhö vaäy tö töôûng chuû ñaïo cuûa marketing trong quaù trình saûn xuaát kinh doanh laø 

khaùm phaù nhu caàu cuûa khaùch haøng moät caùch trieät ñeå nhaèm cung öùng haøng hoùa phuø 

hôïp, thoûa maõn cao nhaát nhu caàu cuûa khaùch haøng, chæ baùn caùi gì khaùch haøng caàn chöù 

khoâng phaûi baùn caùi gì maø nhaø saûn xuaát kinh doanh coù saün. 

1.1.2 Vai troø cuûa marketing 

Ñoái vôùi doanh nghieäp 

Marketing giuùp cho doanh nghieäp coù theå toàn taïi laâu daøi vaø vöõng chaéc treân thò 

tröôøng do noù cung caáp khaû naêng thích öùng vôùi nhöõng thay ñoåi cuûa thò tröôøng vaø 

moâi tröôøng beân ngoaøi. Thaønh coâng cuûa moät doanh nghieäp phuï thuoäc vaøo vieäc hoï 

coù cung caáp ñuùng vôùi nhu caàu thuï tröôøng, phuø hôïp vôùi mong muoán vaø khaû naêng 

mua cuûa ngöôøi tieâu duøng hay khoâng. 

Marketing laø chöùc naêng quaûn trò quan troïng cuûa daonh nghieäp, noù ñoùng vai troø 

ñònh höôùng, keát noái caùc chöùc naêng khaùc nhö saûn xuaát, baùn haøng, taøi chính,… theo 

chieán löôïc ñeà ra. 
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Hoaït ñoäng marketing giuùp caûi tieán vaø hoaøn thieän hình aûnh, chaát löôïng, vò theá caïnh 

tranh saûn phaåm cuûa doanh nghieäp. Töø ñoù laøm taêng giaù trò höõu hình vaø ñaëc bieät laø 

giaù trò voâ hình cuûa saûn phaåm, goùp phaàn ñaåy maïnh doanh soá baùn haøng vaø lôïi nhuaän 

cho doanh nghieäp. 

Hoaït ñoäng marketing khoâng nhöõng xaây döïng hình aûnh cho saûn phaåm cuûa doanh 

nghieäp maø coøn goùp phaàn xaây döïng, khaúng ñònh hình aûnh, teân tuoåi cuûa doanh 

nghieäp treân thöông tröôøng. 

Chieán löôïc marketing ñuùng ñaén seõ laø kim chæ nam cho caùc chieán löôïc khaùc cuûa 

coâng ty, ñöa coâng ty tieán ñeán muïc tieâu hoaïch ñònh moät caùch hieäu quaû nhaát trong söï 

phoái hôïp nhòp nhaøng toång theå hoaït ñoäng cuûa doanh nghieäp. Ngoaøi ra, chieán löôïc 

marketing cuõng goùp phaàn ñònh höôùng cho vieäc hoaïch ñònh chieán löôïc laâu daøi cuûa 

doanh nghieäp. 

Ñoái vôùi ngöôøi tieâu duøng 

 Marketing giuùp khaâu saûn xuaát taïo ra ñöôïc nhöõng ñaëc tính höõu ích cho saûn phaåm, 

thoûa maõn trieät ñeå nhu caàu cuûa ngöôøi tieâu duøng. 

 Marketing hoaøn thieän keânh phaân phoái giuùp saûn phaåm saün saøng ôû moïi luùc, moïi nôi, 

ngöôøi tieâu duøng coù theå deã daøng tìm thaáy saûn phaåm khi coù nhu caàu. 

 Marketing cung caáp nhöõng thoâng ñieäp quaûng caùo nhaèm cung caáp thoâng tin cho 

ngöôøi tieâu duøng veà ñaëc tính öu vieät cuûa saûn phaåm,… 

Ñoái vôùi xaõ hoäi 

Hoaït ñoäng marketing giuùp naâng cao phuùc lôïi xaõ hoäi cuûa moät quoác gia khi maø nhu 

caàu cuûa ngöôøi tieâu duøng ngaøy caøng thoûa maõn trieät ñeå, naâng cao möùc soáng cuûa xaõ 

hoäi, naâng cao hieäu quaû cuûa khaâu baùn sæ, baùn leû, vaän chuyeån, kho baõi,… 
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Hoaït ñoäng marketing thuùc ñaåy söï naêng ñoäng cuûa doanh nghieäp nhaèm naâng cao vò 

theá caïnh tranh cuûa saûn phaåm doanh nghieäp ôû thò tröôøng trong nöôùc cuõng nhö quoác 

teá, do ñoù cuõng goùp phaàn thuùc ñaåy söï phaùt trieån cuûa neàn kinh teá ñaát nöôùc. 

1.2  NGHIEÂN CÖÙU MARKETING 

1.2.1 Phaân tích thò tröôøng 

Caùc quyeát ñònh marketing phaûi xuaát phaùt töø  nhöõng ñoøi hoûi khaùch quan cuûa thò 

tröôøng. Do ñoù, caàn phaûi phaân tích thò tröôøng bao goàm phaân tích quy moâ, cô caáu, söï 

vaän ñoäng vaø caùc ñaëc ñieåm haønh vi cuûa thò tröôøng nhaèm xaùc ñònh ñöôïc thò phaàn 

töông ñoái cuûa töøng ñoái thuû caïnh tranh, xaùc ñònh thò tröôøng ñöôïc chia thaønh caùc boä 

phaän nhö theá naøo vaø thò tröôøng taêng tröôûng hay suy thoaùi.  

Khaùch haøng laø ñoái töôïng cuûa caùc hoaït ñoäng marketing caàn phaûi ñöôïc nghieân cöùu 

kyõ veà taát caû moïi maët cuûa haønh vi ngöôøi tieâu duøng, bieát ñöôïc nhöõng suy nghó vaø 

haønh ñoäng cuûa ngöôøi tieâu duøng ñeå coù caùc bieän phaùp marketing taùc ñoäng vaøo hoï ñeå 

hoï choïn mua saûn phaåm cuûa coâng ty. 

1.2.1.1 Phaân tích caùc yeáu toá thuoäc moâi tröôøng vi moâ 

Ñaây chính laø nghieân cöùu caùc ñôn vò maø hoaït ñoäng cuûa hoï coù aûnh höôûng tröïc 

tieáp ñeán thò tröôøng vaø hoaït ñoäng marketing cuûa coâng ty nhö: 

A. Caùc nhaø cung caáp 

Coâng ty phaûi phaân tích ñöôïc tieàm löïc, naêng löïc, söùc maïnh, ñieåm yeáu, muïc tieâu, 

chieán löôïc cuûa töøng nhaø cung caáp ñeå löïa choïn ñöôïc nhaø cung caáp toái öu cho mình. 

Coâng ty phaûi tính ñöôïc aûnh höôûng cuûa caùc nhaø cung caáp ñeán hoaït ñoäng kinh doanh 

cuûa mình vaø ñöa ra ñöôïc tieâu chuaån ñeå löïa choïn nhaø cung caáp. 

B. Caùc ñoái thuû caïnh tranh 

Ñoái thuû caïnh tranh bao goàm tröôùc heát laø caùc coâng ty khaùc trong cuøng ngaønh 

caïnh tranh vôùi coâng ty veà caû nguoàn löïc laãn doanh soá baùn. Coâng ty tröôùc heát phaûi phaân 
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tích ñöôïc caáu truùc caïnh tranh trong ngaønh. Thoâng thöôøng ñoái vôùi moät saûn phaåm coâng 

ty phaûi xaùc ñònh ñöôïc 4 caáp ñoä caïnh tranh sau: 

 Caïnh tranh giöõa caùc nhaõn hieäu: Ñaây laø söï caïnh tranh giöõa nhöõng saûn phaåm 

cuøng loaïi, cuøng ñaùp öùng cho moät nhu caàu, coù hình thöùc saûn phaåm gioáng nhau, 

chæ khaùc nhau teân goïi, nhaõn hieäu. Ñaây laø caáp ñoä caïnh tranh tröïc tieáp nhaát. 

 Caïnh tranh veà hình thöùc saûn phaåm: Ñaây laø söï caïnh tranh giöõa caùc saûn phaåm 

cuøng loaïi, cuøng thoaû maõn moät loaïi nhu caàu cuûa ngöôøi tieâu duøng nhöng coù hình 

thöùc khaùc nhau nhö chaát löôïng, kieåu daùng, thuoäc tính khaùc nhau 

 Caïnh tranh giöõa nhöõng saûn phaåm thay theá: Ñaây laø caùc saûn phaåm khaùc loaïi nhau 

nhöng coù theå thay theá cho  nhau ñeå thoaû maõn moät nhu caàu cuûa ngöôøi tieâu duøng. 

Ñaây chính laø söï ñe doïa moät ngaønh kinh doanh saûn phaåm töø nhöõng ngaønh kinh 

doanh khaùc coù theå thay theá. Ñoâi khi caáp ñoä caïnh tranh naøy laïi laø caáp ñoä caïnh 

tranh quan troïng nhaát cuûa coâng ty phaûi ñoái phoù. 

 Caïnh tranh giöõa caùc nhu caàu: Do toång soá chi tieâu cuûa xaõ hoäi laø moät con soá xaùc 

ñònh vì vaäy khi nhu caàu naøy taêng leân nhu caàu khaùc seõ bò giaûm suùt. Ñaây laø caáp 

ñoä caïnh tranh roäng nhaát. 

Coâng ty phaûi phaân tích ñöôïc caùc ñoái thuû caïnh tranh  veà caùc maët nhö söùc maïnh, 

ñieåm yeáu, muïc tieâu, nguoàn löïc, chieán löôïc marketing…..Ngoaøi ra, coâng ty cuõng phaûi 

xaùc ñònh nhöõng  ñoái thuû caïnh tranh tröïc tieáp, ñoái thuû caïnh tranh tieàm taøng,… 

Thoâng thöôøng caùc ñoái thuû caïnh tranh coù chieán löôïc töông töï nhö coâng ty laø ñoái 

thuû tröïc tieáp vaø nguy hieåm nhaát. 

Coù theå taän duïng thôøi cô trong phaân tích ñoái thuû caïnh tranh nhö: Coù theå saùt nhaäp 

hay lieân keát ñöôïc vôùi caùc ñoái thuû caïnh tranh trong ngaønh ñeå ñöa ra ñöôïc nhöõng giaù trò 

coù söùc thuyeát phuïc ñoái vôùi ngöôøi tieâu duøng. Trong moät soá tröôøng hôïp, coù theå laùi nhöõng 

ngöôøi caïnh tranh rôøi khoûi ngaønh. 
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Ví duï, moät coâng ty haøng khoâng coù theå mua moät coâng ty haøng khoâng khaùc ñeå 

taêng söùc maïnh caïnh tranh. Moät cuûa haøng thöïc phaåm söû duïng chieán löôïc haï giaù haøng 

ngaøy maø ngöôøi caïnh tranh khoâng theå theo ñöôïc.  

C. Caùc trung gian marketing  

Caùc trung gian marketing bao goàm caùc nhaø baùn buoân, baùn leû, caùc toå chöùc dòch 

vuï nhö tö vaán, nghieân cöùu marketing, ngaân haøng ,coâng ty taøi chính baûo hieåm…..tham 

gia vaøo quaù trình marketing cuûa coâng ty, giuùp coâng ty tìm kieám khaùch haøng vaø tieâu 

thuï saûn phaåm. Coâng ty phaûi nghieân cöùu kyõ veà caùc trung gian ñeå coù löïa choïn vaø söû 

duïng hoï toát nhaát trong heä thoáng marketing cuûa mình treân thò tröôøng. Coâng ty caàn phaûi 

phaùt trieån caùc tieâu chuaån löïa choïn trung gian marketing thích hôïp. 

D. Caùc phöông tieän thoâng tin ñaïi chuùng, caùc toå chöùc xaõ hoäi… 

Caùc hoaït ñoäng marketing cuûa coâng ty phaûi nghieân cöùu caùc toå chöùc naøy ñeå tìm 

kieám söï uûng hoä vaø söû duïng hoï trong hoaït ñoäng xuùc tieán treân thò tröôøng cho caùc hoaït 

ñoäng aûnh höôûng ñeán dö luaän nhö vaän ñoäng uûng hoä,…  

1.2.1.2 Phaân tích caùc yeáu toá thuoäc veà moâi tröôøng vó moâ 

Nhöõng  yeáu toá vó moâ bao goàm kinh teá, chính trò, phaùp luaät, vaên hoaù, xaõ 

hoäi…Ñaây laø caùc yeáu toá vaø löïc löôïng coù aûnh höôûng saâu roäng ñeán taát caû caùc coâng ty 

tham gia vaøo thò tröôøng, chuùng toàn taïi hoaøn toaøn khaùch quan naèm ngoaøi söï kieåm soaùt 

cuûa caùc coâng ty.  

Trong  phaân tích moâi tröôøng naøy, caàn phaûi nghieân cöùu caû thôøi cô vaø nguy cô ñoái 

vôùi khaû naêng ñaït muïc tieâu. Thôøi cô marketing thöôøng xuaát hieän khi nhöõng thay ñoåi 

trong moâi tröôøng ñem laïi nhöõng nhu caàu môùi caàn ñöôïc thoaû maõn. Nguy cô coù theå laø söï 

khan hieám caùc nguoàn löïc, nhu caàu giaûm suùt hay caïnh tranh quyeát lieät. 

E. Moâi tröôøng kinh teá 
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Neàn kinh teá vaø söï thay ñoåi maø noù cuõng mang laïi caùc thôøi cô vaø nguy cô 

marketing.  

Ví duï, caùc nhaân toá nhö möùc laïm phaùt vaø thaát nghieäp cao coù theå haïn cheá quy moâ 

cuûa thò tröôøng vaø coù theå aûnh höôûng ñeán vieäc mua saém caùc saûn phaåm cao caáp. Nhöng 

trong cuøng thôøi kyø, caùc nhaân toá naøy coù theå taïo ra thôøi cô thuaän lôïi ñeå phaùt trieån caùc 

dòch vuï cho thueâ ñoái vôùi nhöõng saûn phaåm cao caáp hoaëc phaûi phaùt trieån caùc loaïi saûn 

phaåm giaù reû hôn.  

F. Moâi tröôøng vaên hoaù xaõ hoäi  

Caùc giaù trò naøy thay ñoåi chaäm, nhöng khi chuùng thay ñoåi thöôøng ñem laïi nhu caàu 

veà caùc saûn phaåm vaø dòch vuï môùi.  

Ví duï: Söï thay ñoåi quan ñieåm veà söï beàn vöõng cuûa caùc gia ñình lôùn ñöa laïi cô hoäi 

phaùt trieån caùc phöông phaùp sinh ñeû keá hoaïch toát hôn.  

Ngöôïc laïi caùc giaù trò vaên hoaù xaõ hoäi cuõng taïo ra giôùi haïn cho caùc hoaït ñoäng 

marketing.  

Ví duï: Nhu caàu xaõ hoäi trong baûo veä moâi tröôøng ñaõ laøm chính phuû moät soá nöôùc yeâu 

caàu taát caû caùc loaïi oâ toâ saûn xuaát ra phaûi coù möùc tieâu thuï xaêng thaáp vaø khí thaûi ít. 

G. Moâi tröôøng chính trò – luaät phaùp 

Moâi tröôøng chính trò bao goàm quan ñieåm, theå cheá chính trò, heä thoáng quaûn lyù vó 

moâ vaø caùc phaûn öùng cuûa caùc toå chöùc xaõ hoäi, quaàn chuùng vaø caùc toå chöùc khaùc. Caùc yeáu 

toá naøy hoaït ñoäng gaây aûnh höôûng ñeán ñieàu kieän kinh doanh, hình aûnh cuûa caùc coâng ty 

vaø loøng trung thaønh cuûa ngöôøi tieâu duøng. Do ñoù, caùc yeáu toá chính trò thöôøng taïo neân söï 

oån ñònh hay bieán ñoäng cuûa thò tröôøng. 

H. Moâi tröôøng phaùp luaät  

Moâi tröôøng phaùp luaät bao goàm caùc boä luaät cuûa trung öông vaø ñòa phöông nhaèm 

baûo veä caïnh tranh kinh doanh laãn quyeàn lôïi cuûa ngöôøi tieâu duøng. Luaät phaùp  phaûn aùnh 



  Trang  14

caùc quan ñieåm chính trò xaõ hoäi vaø tröôùc heát ñònh höôùng vaøo ñieàu chænh caùc hoaït ñoäng 

kinh doanh.  

1.2.2 Moät soá hoaït ñoäng nghieân cöùu marketing chuû yeáu hieän nay vaø phöông phaùp 

tieán haønh 

I. Moät soá hoaït ñoäng nghieân cöùu marketing: 

- Nghieân cöùu thò tröôøng: Nhaèm xaùc ñònh quy moâ, cô caáu vaø toác ñoä taêng tröôûng 

cuûa thò tröôøng, xaùc ñònh thò phaàn cuûa töøng coâng ty.. 

- Nghieân cöùu haønh vi cuûa ngöôøi tieâu duøng: Nghieân cöùu möùc ñoä öa thích saûn 

phaåm, thaùi ñoä, thoùi quen mua, ñaëc ñieåm khaùch haøng….. 

- Nghieân cöùu saûn phaåm: Phaùt trieån vaø thöû nghieäm yù töôûng saûn phaåm môùi, thöû 

nghieäm nhaõn hieäu, bao goùi, so saùnh ñaùnh giaù caùc saûn phaåm caïnh tranh… 

- Nghieân cöùu giaù baùn: Phaân tích chi phí, phaân tích giaù caïnh tranh, phaân tích möùc 

ñoä nhaïy caûm veà giaù cuûa ngöôøi tieâu duøng… 

- Nghieân cöùu phaân phoái: Phaân tích caùc trung gian thöông maïi hieän coù, ñaùnh giaù 

caùc keânh phaân phoái hieän coù, phaân tích caùc ñieåm baùn trong töøng khu vöïc… 

- Nghieân cöùu hoaït ñoäng xuùc tieán: Phaân tích thoùi quen tieáp nhaän thoâng tin cuûa 

khaùch haøng, xaùc ñònh thoâng ñieäp quaûng caùo, xaùc ñònh phöông tieän quaûng caùo hieäu 

quaû ... 

- Phöông phaùp nghieân cöùu marketing 

Tröôùc heát caàn xaùc ñònh sô qua caùc loaïi döõ lieäu caàn thu thaäp, giaûi thích vaén taét xem 

nhöõng thoâng tin caàn thieát seõ ñöôïc thu thaäp ra sao. Xaùc ñònh nguoàn thoâng tin ôû ñaây 

töùc laø nhöõng choã cung caáp thoâng tin nhö laø caùc aán phaåm nhaø nöôùc, hoà sô coâng ty, 

hoaëc baûn thaân con ngöôøi. Neáu trong nghieân cöùu coù söû duïng caùc thöôùc ño nhö thaùi 

ñoä cuûa ngöôøi tieâu duøng thì caùch thöùc taïo ra caùc thöôùc ño ñoù cuõng phaûi ñeà caäp ñeán, 

xaùc ñònh kyõ thuaät nghieân cöùu  vaø phaân tích möùc ñoä phuø hôïp cuûa chuùng ñoái vôùi quaù 
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trình nghieân cöùu. Baûn chaát cuûa vaán ñeà nghieân cöùu coù theå cuõng quyeát ñònh loaïi kyõ 

thuaät söû duïng, chaúng haïn nhö phaân tích nhaân toá, phoûng vaán saâu, phoûng vaán taäp 

trung. 

          BIEÅU ÑOÀ 1: NAÊM GIAI ÑOAÏN CUÛA QUAÙ TRÌNH NGHIEÂN CÖÙU 

 

 

 

 

 

 

- Xaùc ñònh vaán ñeà vaø muïc tieâu nghieân cöùu 

Böôùc ñaàu tieân trong quaù trình nghieân cöùu laø xaùc ñònh moät caùch chính xaùc muïc tieâu 

cuûa cuoäc nghieân cöùu laø gì? thoâng thöôøng ngöôøi ta thöôøng ñöa ra nhöõng tình huoáng 

ñeå phoûng vaán caùc nhaân vieân, xem laïi caùc sô ñoà taøi lieäu ñoàng thôøi tra cöùu nhöõng 

thoâng tin hieän coù ñeå tìm ra nhöõng vaán ñeà caàn nghieân cöùu. ÔÛ cuoái giai ñoaïn naøy caàn 

phaûi bieát ñöôïc vaán ñeà hieän taïi laø gì, baûn chaát cuûa noù ra sao vaø nhöõng caâu hoûi gì 

caàn tìm ra caâu traû lôøi. 

- Laäp keá hoaïch quaù trình nghieân cöùu 

Giai ñoaïn naøy laø heát söùc quan troïng bôûi vì noù xaùc ñònh vieäc nghieân cöùu seõ laø 

nghieân cöùu ai, caùi gì, khi naøo, ôû ñaâu vaø nhö theá naøo?  

Caàn xaùc ñònh döõ lieäu caàn phaûi thu thaäp. Döõ lieäu laø soá soá lieäu, tình hình döõ kieän veà 

moät vaán ñeà caàn nghieân cöùu. Coù hai loaïi döõ lieäu chuû yeáu ñoù laø döõ lieäu sô caáp vaø döõ 

lieäu thöù caáp.  

Xaùc ñònh vaán ñeà vaø muc tieâu nghieân cöùu 

Laäp keá hoach nghieân cöùu

Xöû lyù döõ lieäu nghieân cöùu

Baùo caùo keát quaû nghieân cöùu
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 Döõ lieäu sô caáp laø nhöõng döõ lieäu maø thu thaäp töø nhöõng nguoàn thoâng tin nhaèm muïc 

ñính phuïc vuï cho quaù trình nghieân cöùu. Ñaây laø döõ lieäu thu thaäp laàn ñaàu tieân, tröïc tieáp  

töø ñoái töôïng nghieân cöùu.  

 Döõ lieäu thöù caáp laø nhöõng thoâng tin maø tröôùc ñoù ñaõ töøng ñöôïc thu thaäp cho moät soá 

muïc ñích nghieân cöùu. Neáu döï aùn nghieân cöùu ñoøi hoûi phaûi coù nhöõng döõ lieäu sô caáp thì 

tröôùc heát caàn phaûi giaûi quyeát nhöõng vaán ñeà sau: 

 Baèng caùch naøo ñeå thu thaäp ñöôïc nhöõng döõ lieäu ñoù? 

 Löôïng döï tröõ caàn thieát seõ laø bao nhieâu? 

 Neân söû duïng nhöõng thöôùc ño gì vaø baèng caùch naøo ñeå kieåm tra möùc 

ñoä trung thöïc cuûa nhöõng döõ lieäu ñoù? 

 Ai seõ thieát keá caùc thöôùc ño vaø seõ thu thaäp nhöõng döõ lieäu? 

 Nhöõng döõ lieäu naøy seõ ñöôïc thu thaäp ôû ñaâu? treân phaïm vi quoác gia 

hay trong vuøng, trong ñòa phöông;  …? 

 Caùc döõ lieäu seõ ñöôïc thu thaäp keå töø khi naøo vaø seõ ñöôïc thu thaäp 

trong bao laâu? 

Beân caïnh xaùc ñònh nhöõng döõ lieäu caàn thieát, moät keá hoaïch nghieân cöùu cuõng phaûi 

xaùc ñònh laïi moät caùch cuï theå, phöông phaùp phaân tích döõ lieäu, caùc böôùc cuûa quaù 

trình phaân tích vaø giaûi thích nhöõng döõ lieäu cuõng nhö laø keát caáu cuûa baûn baùo caùo 

cuoái ngaøy. Chính vì vaäy, moät keá hoaïch nghieân cöùu cung caáp ñeà cöông cho vieäc 

phoái hôïp vaø quaûn lyù toaøn boä döï aùn nghieân cöùu. Khi moät keá hoaïch nghieân cöùu 

ñaõ ñöôïc xaùc ñònh cuï theå vaø ñaày ñuû thì cuõng laø luùc maø chi phí cho döï aùn ñaõ ñöôïc 

döï toaùn xong.  

- Thöïc hieän döï aùn nghieân cöùu 
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Caùc coâng ñoaïn ôû ñaây bao goàm vieäc chuaån bò cho vieäc thu thaäp soá lieäu. Chính ôû 

giai ñoaïn naøy keá hoaïch nghieân cöùu ñöôïc ñöa vaøo thöïc thi. Coâng taùc chuaån bò roõ raøng 

laø phuï thuoäc vaøo loaïi döõ lieäu caàn phaûi thu thaäp vaø phöông phaùp thu thaäp döõ lieäu  

Ñoái vôùi nghieân cöùu sô caáp. Caùc caâu hoûi vaø baûng caâu hoûi caàn ñöôïc kieåm tra vaø 

thaåm ñònh kyõ caøng. Vieäc chuaån bò cho vieäc ñieàu tra qua ñöôøng böu ñieän caàn nhöõng 

coâng vieäc nhö laø löïa choïn maãu in baûng hoûi, caân nhaéc veà kieåu daùng phong bì cuõng nhö 

böu ñieän seõ duøng ñeå chuyeån thö. Ñoái vôùi vieäc phoûng vaán baèng ñieän thoaïi hoaëc phoûng 

vaán tröïc tieáp thì ngöôøi ta caàn quan taâm ñeán vieäc nhö  maãu ghi cheùp cuûa ngöôøi phoûng 

vaán, nhuõng ngöôøi chæ daãn vaø vieäc laäp keá hoaïch cho phoûng vaán.  

Ñoái vôùi vieäc thu thaäp döõ lieäu thöù caáp thì laïi phaûi quan taâm ñeán vieäc caùc ñoaïn 

ghi cheùp döõ lieäu vaø nhöõng chæ daãn ñoái vôùi chuùng. Tröôøng hôïp thu thaäp nhöõng döõ lieäu 

thöïc teá thì ñieàu heát söùc quan troïng laø phaûi thu ñöôïc vaø ghi cheùp ñöôïc soá löôïng toái ña 

cuûa nhöõng thoâng tin caàn thieát trong giôùi haïn veà maët thôøi gian, chi phí cho pheùp cuûa 

ngöôøi ñöôïc phoûng vaán. Ñoàng thôøi vieäc ñaùnh giaù ñuùng ñoái töôïng nghieân cöùu seõ ñaët ra 

caû nhöõng vaán ñeà veà maët lyù luaän vaø thöïc tieãn do vaäy caû muïc ñích nghieân cöùu laãn 

nhöõng giôùi haïn cuûa nhöõng döõ lieäu ñöôïc thu thaäp ñeàu phaûi ñöôïc giaùm saùt moät caùch chaët 

cheõ. 

1.3  Saûn phaåm vaø bao bì 

Quyeát ñònh nhaõn hieäu: laø moät boä phaän thuoäc veà baûn chaát cuûa saûn phaåm vaø nhaõn 

hieäu coù khaû naêng taêng theâm giaù trò cuûa saûn phaåm. Trong chieán löôïc marketing cho 

baát cöù saûn phaåm naøo, vieäc taïo döïng nhaõn hieäu laø vaán ñeà chuû yeáu trong chieán löôïc. 

Vieäc phaùt trieån moät saûn phaåm coù nhaõn hieäu treân thò tröôøng ñoøi hoûi phaûi ñaàu tö  daøi 

haïn raát nhieàu cho quaûng caùo, xuùc tieán, bao bì,… Nhaõn hieäu laø moät bieåu töôïng phöùc 

taïp. Neáu coâng ty chæ xem nhaõn hieäu laø moät caùi teân goïi thì coâng ty ñaõ boû qua nhieàu 
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ñieåm coù theå khai thaùc töø nhaõn hieäu saûn phaåm nhö nhaán maïnh vaøo thuoäc tính hay 

lôïi ích hay giaù trò hay vaên hoùa hay tính caùnh, … 

Quyeát ñònh bao bì saûn phaåm: Bao bì laø moät coâng cuï marketing coù tieàm löïc. Neáu 

bao bì ñöôïc thieát keá toát, noù coù theå taïo thuaän tieän cho ngöôøi tieâu duøng vaø laøm taêng 

giaù trò cuûa saûn phaåm. Ñeå thieát keá bao bì hieäu quaû nhaø saûn xuaát phaûi xaùc ñònh vaät 

lieäu thích hôïp, kích thöôùc, hình daùng, maøu saéc,… taát caû phaûi hoøa hôïp vôùi nhau. Sau 

ñoù, phaûi ñöôïc qua nhieàu cuoäc thöû nghieäm veà kyõ thuaät, vaän chuyeån, hình daùng, maøu 

saéc,… 

  Ñònh giaù saûn phaåm 

- Muïc tieâu ñònh giaù 

- Ñònh  giaù ñeå ñaït ñöôïc lôïi nhuaän muïc tieâu treân voán ñaàu tö 

- Ñònh giaù nhaèm oån ñònh giaù vaø lôïi nhuaän 

- Ñònh giaù ñeå ñaït ñöôïc phaàn thò tröôøng muïc tieâu 

- Ñònh giaù ñeå toàn taïi, taïo coâng aên vieäc laøm 

- Ñònh giaù ñeå daønh ñöôïc lôïi theá hoaëc traùnh khoûi caïnh tranh 

Tuy nhieân, moät soá coâng ty muoán giaønh thò phaàn lôùn nhaát ñeå thu lôïi nhuaän trong 

thôøi kyø sau nhôø hieäu quaû kinh teá theo quy moâ vaø vò theá daãn ñaàu thò tröôøng.  Vôùi 

muïc tieâu naøy, hoï ñöôïc ñònh giaù thaáp ñeå taêng löôïng baùn. Ngöôïc laïi khi coâng ty ñaët 

muïc tieâu phaûi nhanh choùng thu hoài veà voán ñaàu tö vaø toái ña hoaù lôïi nhuaän. 

Trong tröôøng hôïp, doanh nghieäp thöøa naêng löïc saûn xuaát, thieáu coâng aên vieäc laøm 

giaù baùn caàn ñònh thaáp chæ caàn buø vaøo chi phí bieán ñoåi vaø moät phaàn chi phí coá ñònh 

trong thôøi kyø nhaát ñònh. Khi nhu caàu thò thò tröôøng phuïc hoài giaù seõ ñöôïc ñieàu chænh 

laïi. 

Coâng ty coù theå ñònh giaù thaáp ñeå ngaên chaën ñoái thuû caïnh tranh hoaëc ñònh giaù baèng 

vôùi ñoái thuû caïnh tranh ñeå oån ñònh thò tröôøng. 
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- Phöông phaùp ñònh giaù 

o Ñònh giaù theo chi phí 

 Ñònh giaù coäng chi phí: ñaây laø phöông phaùp ñôn giaûn nhaát. Phöông phaùp 

ñònh giaù naøy ñöôïc tính döïa treân chi phí saûn phaåm coäng theâm moät phaàn lôïi 

nhuaän tieâu chuaån. 

 Ñònh giaù theo lôïi nhuaän muïc tieâu: phöông phaùp naøy döïa vaøo phaân tích 

hoøa voán. Nhaø saûn xuaát phaûi xem xeùt caùc möùc giaù khaùc nhau vaø öôùc ñoaùn 

saûn löôïng hoøa voán, khaû naêng veà löôïng caàu vaø lôïi nhuaän ñôn vò saûn phaåm 

o Ñònh giaù theo ngöôøi mua: ñònh giaù theo söï nhaän thöùc cuûa khaùch haøng veà saûn 

phaåm. Coâng ty söû duïng caùc bieán khaùc trong hoãn hôïp marketing xaây döïng giaù trò 

trong taâm trí ngöôøi tieâu duøng. Coâng ty phaûi khaùm phaù vieäc nhaän thöùc giaù trò cuûa 

ngöôøi tieâu duøng ñoái vôùi caùc saûn phaåm cuûa ñoái thuû caïnh tranh 

o Ñònh giaù döïa vaøo caïnh tranh 

 Ñònh giaù theo möùc caïnh tranh hieän haønh: döïa vaøo giaù cuûa ñoái thuû caïnh 

tranh vaø ít chuù yù vaøo chi phí cuõng nhö caàu treân thò tröôøng. Coâng ty coù theå 

ñònh giaù baèng, cao hôn hay thaáp hôn moät chuùt so vôùi ñoái thuû caïnh tranh. 

 Ñònh giaù ñaáu thaàu kín: coâng ty seõ ñònh giaù döïa vaøo döï tính vieäc ñònh giaù 

cuûa ñoái thuû caïnh tranh hôn laø chi phí vaø caàu treân thò tröôøng 

- Nhöõng aûnh höôûng cuûa moâi tröôøng ñeán caùc quyeát ñònh giaù 

 Caïnh tranh: Nhaø quaûn trò marketing caàn phaûi xem xeùt nhöõng nhaân toá nhö soá 

löôïng ñoái thuû caïnh tranh, quy moâ cuûa ñoái thuû caïnh tranh, khu vöïc coù ñoái thuû 

caïnh tranh, caùc ñieàu kieän ñeå ra nhaäp ngaønh coâng nghieäp, möùc ñoä phuï thuoäc doïc 

cuûa caùc ñoái thuû caïnh tranh, soá löôïng saûn phaåm ñöôïc caùc ñoái thuû caïnh tranh, cô 

caáu giaù cuûa ñoái thuû caïnh tranh, caùc phaûn öùng trong lòch söû cuûa caùc ñoái thuû caïnh 

tranh vôùi nhöõng thay ñoåi veà giaù,… 
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 Caùc luaät leä cuûa chính phuû: vieäc coá ñònh giaù thöïc chaát laø khoâng hôïp phaùp, nhöõng 

ngöôøi baùn khoâng coù baát kyø cam keát naøo vôùi nhöõng ñoái thuû caïnh tranh, caùc thuû 

ñoaïn ñònh giaù doái traù laø bò caám, giaù phaân bieät laøm haïn cheá söï caïnh tranh hoaëc 

döôøng nhö laøm thieät haïi ñeán söï caïnh tranh laø bò caám, ñònh giaù xuùc tieán nhö laø 

quaûng caùo hôïp taùc, vaø giaù öu ñaõi cho nhaø phaân phoái veà baûn chaát laø khoâng hôïp 

phaùp nhöng neáu ngöôøi baùn chaáp nhaän caùc khoaûn tieàn trôï caáp vôùi ñieàu kieän caân 

xöùng nhau, caùc luaät leä cuûa chính phuû,…. 

 Quy trình ñònh giaù 

B1: Choïn löïa muïc tieâu giaù caû: Coâng ty coù theå theo ñuoåi nhöõng muïc tieâu veà giaù caû 

nhö sau: 

Ñeå toàn taïi 

Ñeå toái ña hoùa lôïi nhuaän 

Toái ña hoùa söï taêng tröôûng cuûa doanh thu 

Ñeå thu hoài voán nhanh 

Daãn ñaàu veà chaát löôïng saûn phaåm 

B2: Xaùc ñònh nhu caàu: Caùc yeáu toá aûnh höôûng ñeán söï ít nhaïy caûm veà giaù vì 

+ Tính ñaëc tröng saûn phaåm 

+ Khaùch haøng khoâng chuù yù ñeán chaát löôïng cuûa saûn phaåm thay theá 

+ Chi tieâu khi mua saûn phaåm naøy thaáp hôn thu nhaäp cuûa khaùch haøng 

+ Saûn phaåm coù chaát löôïng, uy tín cao hôn vaø mang tính ñoäc quyeàn. 

+ Moãi möùc giaù maø coâng ty ñöa saûn phaåm ra thò tröôøng ñeàu aûnh höôûng ñeán 

möùc caàu thò tröôøng 

B3: Öôùc löôïng chi phí  

Toång phí = Ñònh phí + Bieán phí 

Ñònh phí: Chi phí khoâng thay ñoåi theo saûn löôïng saûn xuaát 



  Trang  21

Bieán phí: Thay ñoåi tröïc tieáp theo saûn xuaát 

B4: Phaân tích chi phí, giaù caû vaø saûn phaåm cuûa ñoái thuû caïnh tranh 

 Coâng ty caàn coù möùc chuaån veà chi phí, giaù caû vaø saûn phaåm cuûa mình so saùnh vôùi chi 

phí cuûa ñoái thuû caïnh tranh ñeå bieát ñöôïc mình coù ñang hoaït ñoäng ôû möùc lôïi theá veà chi 

phí hay khoâng 

 Coâng ty caàn bieát veà giaù caû vaø chaát löôïng saûn phaåm cuûa ñoái thuû caïnh tranh ñeå 

chuùng ta coù theå söû duïng noù nhö maáu choát cô baûn ñeå ñònh giaù cho saûn phaåm cuûa coâng 

ty 

 Coâng ty söû duïng chieán löôïc giaù caû ñeå taïo vò trí cho saûn phaåm cuûa mình so vôùi vò trí 

cuûa saûn phaåm cuûa ñoái thuû caïnh tranh 

B5: Choïn phöông phaùp ñònh giaù 

 Möùc laõi ñònh tröôùc 

 Muïc tieâu hoaøn voán 

 Giaù trò ñöôïc nhaän thöùc 

 Ñoái thuû caïnh tranh 

B6: Choïn giaù cuoái cuøng 

1.5  Toå chöùc phaân phoái  

Bao goàm löïa choïn, thieát keá caùc keânh phaân phoái, ñieàu khieån caùc keânh hoaït ñoäng 

vaø quaûn lyù phaân phoái vaät chaát. Heä thoáng toå chöùc keânh phaân phoái coù theå chia thaønh 3 

daïng chính 

 Keânh phaân phoái truyeàn thoáng: bao goàm caùc nhaø saûn xuaát, baùn buoân, baùn leû hoaït 

ñoäng ñoäc laäp nhau ñeå tìm kieám khaû naêng toái ña hoùa lôïi nhuaän moät caùch rieâng leû 

cho duø ñieàu naøy coù theå giaûm lôïi nhuaän cho toång theå. Khoâng moät beân naøo coù theå 

kieåm soaùt caùc thaønh vieân coøn laïi cuõng nhö khoâng coù nhöõng raøng buoäc veà vai troø vaø 

traùch nhieäm trong giaûi quyeát caùc tranh chaáp 



  Trang  22

 Heä thoáng keânh phaân phoái doïc goàm nhaø saûn xuaát, moät hay nhieàu ngöôøi baùn sæ vaø 

moät hay nhieàu ngöôøi baùn leû hoaït ñoäng nhö moät heä thoáng thoáng nhaát. Löïc löôïng 

chuû ñaïo coù theå laø ngöôøi saûn xuaát, ngöôøi baùn sæ hay ngöôøi baùn leû. Heä thoáng 

marketing doïc ra ñôøi vôùi tính caùch laø moät phöông tieän kieåm soaùt cuûa caùc keânh vaø 

ngaên ngöøa xung ñoät giöõa caùc thaønh vieân trong keânh khi hoï theo ñuoåi nhöõng muïc 

tieâu rieâng.  

- Heä thoáng keânh phaân phoái ngang: trong heä thoáng keânh phaân phoái ngang, hai hay 

nhieàu coâng ty khoâng coù lieân heä vôùi nhau trong cuøng moät caáp cuûa keânh phaân phoái 

lieân keát laïi vôùi nhau ñeå theo ñuoåi caùc cô hoäi marketing. Thoâng qua söï hôïp taùc naøy, 

hoï coù theå lieân keát veà taøi chính, naêng löïc saûn xuaát, nguoàn löïc marketing maø moät 

coâng ty rieâng leû khoâng coù ñöôïc. 

- Heä thoáng ña keânh: Vôùi söï phaùt trieån cuûa keânh phaân phoái cuõng nhö söï xuaát hieän 

cuûa nhieàu phaân khuùc tieâu duøng, moät soá coâng ty söû duïng hai hay nhieàu keânh phaân 

phoái ñeå tieáp caän vôùi moät hay nhieàu phaân khuùc 

Ñeå thieát keá moät heä thoáng keânh phaân phoái, yeâu caàu phaûi phaân tích nhu caàu 

khaùch haøng, thieát laäp muïc tieâu keânh phaân phoái, nhaän daïng nhöõng keânh phaân phoái 

chính coù theå löïa choïn vaø ñaùnh giaù chuùng. 

Sau khi coâng ty ñaõ xaùc ñònh thò tröôøng muïc tieâu vaø taïo vò trí saûn phaåm mong 

muoán, tieáp theo phaûi löïa choïn keânh phaân phoái thích hôïp. Doanh nghieäp phaûi nhaän 

daïng nhöõng keânh phaân phoái chuû yeáu vôùi nhöõng yeáu toá sau: 

- Caùc hình thöùc trung gian hieän coù treân thò tröôøng 

- Soá löôïng trung gian ôû moãi caáp cuûa keânh 

- Quyeàn vaø laõnh ñòa cuûa nhaø phaân phoái 

- Dòch vuï vaø traùch nhieäm töông hoã laãn nhau 

  1.6 Xuùc tieán khuyeán maõi 
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Bao goàm taäp hôïp caùc hoaït ñoäng truyeàn thoâng veà saûn phaåm vaø coâng ty ra thò 

tröôøng nhö quaûng caùo, khuyeán maõi, quan heä vôùi coâng chuùng, baùn haøng caù nhaân vaø 

marketing tröïc tieáp. 

Moät vaøi lôïi theá vaø baát lôïi cuûa caùc coâng cuï  quaûng caùo vaø khuyeán maõi 

o Quaûng caùo: 

- Lôïi theá:  

+   Coù theå xuùc tieán vôùi nhieàu khaùch haøng trong cuøng moät thôøi gian. 

+   Chi phí khaù thaáp cho moãi laàn quaûng caùo 

+   Raát toát trong vieäc taïo ra caùc hình aûnh veà nhaõn hieäu. 

+  Tính naêng ñoäng vaø söï phong phuù cuûa phöông tieän ñeå löïa choïn cao; coù theå ñaït 

ñöôïc nhieàu loaïi muïc tieâu xuùc tieán baùn haøng. 

- Baát lôïi 

+  Quaûng caùo cho nhieàu khaùch haøng khoâng phaûi laø khaùch haøng tieàm naêng 

+  Tính troâng thaáy ñöôïc cao laøm cho quaûng caùo trôõ thaønh moät muïc tieâu cuûa caùc chæ 

trích marketing 

+  Thôøi gian quaûng caùo xuaát hieän thöôøng ngaén nguûi 

+  Caùc khaùch haøng thöôøng deã daøng vaø nhanh choùng laõng queân quaûng caùo 

o Baùn haøng caù nhaân 

- Lôïi theá 

+   Coù theå laø coâng cuï xuùc tieán baùn haøng coù söùc thuyeát phuïc nhaát; caùc nhaân vieân 

baùn haøng coù theå aûnh höôûng tröïc tieáp ñeán haønh vi mua haøng 

+   Cho pheùp trao ñoåi thoâng tin hai chieàu 

+   Thöôøng caàn thieát cho caùc saûn phaåm kyõ thuaät phöùc taïp 

- Baát lôïi 

+    Chi phí cao cho moãi giao dòch 
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+   Ñaøo taïo baùn haøng vaø taïo ñoäng cô thuùc ñaåy coù theå raát toán keùm vaø khoù thöïc hieän 

+  Baùn haøng caù nhaân thöôøng coù moät hình aûnh keùm laøm vieäc tuyeån duïng löïc löôïng 

baùn haøng khoù khaên 

+  Caùc ñaïi dieän baùn haøng toài coù theå laøm toån thöông ñeán vieäc baùn haøng cuõng nhö 

coâng ty, saûn phaåm, vaø hình aûnh cuûa nhaõn hieäu 

o Xuùc tieán baùn haøng 

Lôïi theá: Moät phöông phaùp raát toát ñeå giaûm giaù baùn trong thôøi gian ngaén nhaèm 

khuyeán khích nhu caàu. Coù nhieàu coâng cuï xuùc tieán baùn haøng ñeå löïa choïn. Coù theå coù 

hieäu quaû ñeå thay ñoåi nhieàu haønh vi ngöôøi tieâu duøng. Coù theå deå daøng keát hôïp vôùi 

caùc coâng cuï xuùc tieán khueách tröông khaùc. 

Baát lôïi 

+   Coù theå aûnh höôûng tôùi caùc khaùch haøng trung thaønh ban ñaàu vôùi nhaõn hieäu ñaåy hoï 

nheùt ñaày kho vôùi giaù reû hôn nhöng chæ thu huùt theâm khaùch haøng môùi. 

+   Coù theå chæ aûnh höôûng ngaén haïn. Vieäc söû duïng quaù nhieàu coâng cuï xuùc tieán baùn 

haøng coù lieân quan ñeán giaù caû coù theå gaây taùc haïi cho hình aûnh nhaõn hieäu vaø lôïi 

nhuaän. 

+   Caùc ñoái thuû caïnh tranh deã daøng baét chöôùc caùc xuùc tieán baùn haøng coù hieäu quaû 

 Xaùc ñònh ngaân saùch quaûng caùo: haàu heát caùc coâng ty quyeát ñònh chi 

bao nhieâu cho quaûng caùo thoâng qua moät soá phöông phaùp : 

-   Tyû leä % doanh soá baùn haøng.  

+   Quaûng caùo laø caàn thieát ñeå taïo ra doanh soá baùn haøng 

+   Tyû leä % caàn daønh cho quaûng caùo ñeå taïo ra doanh soá treân moãi ñoàng doanh 

thu laø caàn thieát 

+   Tyû leä phaàn traêm ñöôïc ñieàu chænh deã daøng vaø coù theå ñöôïc caùc nhaø quaûn trò 

khaùc bieát 
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-   Chi phí cho moãi ñôn vò saûn phaåm. Gaàn gioáng phöông phaùp treân laø caùch xaùc ñònh 

ngaân saùch quaûng caùo theo löôïng tieàn coá ñònh ñöôïc chi cho quaûng caùo cho moãi 

ñôn vò saûn phaåm hy voïng baùn ñöôïc. 

- Khuyeán maõi laø taäp hôïp caùc bieän phaùp coù theå laøm taêng löôïng baùn ngay laäp töùc 

nhôø taïo ra ñöôïc moät lôïi ích vaät chaát boå sung cho ngöôøi mua. 

 Khuyeán maõi cho ngöôøi tieâu duøng  

+   Xuùc tieán duøng thöû saûn phaåm 

+   Giôùi thieäu moät saûn phaåm môùi hoaëc ñöôïc caûi tieán 

+  Khuyeán khích söû duïng laïi hoaëc ngöôøi tieâu duøng nhieàu hôn cuûa nhöõng ngöôøi 

ñang  söû duïng 

+   Laøm cho khaùch haøng ñeán caùc cöûa hieäu baùn leû nhieàu hôn 

+   Taêng toång soá ngöôøi söû duïng cuûa moät saûn phaåm ñaõ coù  

+   Ñoái phoù vôùi ñoái thuû caïnh tranh 

 Khuyeán maõi cho ngöôøi baùn 

+   Taêng löôïng haøng hoaù toàn kho cuûa nhöõng ngöôøi baùn laïi 

+   Ñaït ñöôïc söï tröng baøy vaø nhöõng hoå trôï khaùc cho saûn phaåm  

+   Caûi thieän söï phaân phoái saûn phaåm  

+   Chieám ñöôïc choã baøy haøng toát hôn vaø nhieàu hôn 

Xaây döïng ngaân saùch xuùc tieán 

- Theo khaû naêng taøi chính cuûa coâng ty: döïa treân cô sôû ngaân saùch maø coâng ty coù 

theå chi ñöôïc. 

- Theo phaàn traêm doanh thu: ngaân saùch thöôøng ñöôïc thieát laäp ôû moät möùc phaàn 

traêm doanh thu do ñoù chi phí seõ thay ñoåi theo khaû naêng cuûa coâng ty. 

- Theo ñoái thuû caïnh tranh: thieát laäp ngaân saùch laøm sao caân baèng vôùi ñoái thuû caïnh 

tranh 
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- Theo muïc tieâu vaø nhieäm vuï: döïa treân vieäc xaùc ñònh caùc muïc tieâu cuï theå, quyeát 

ñònh nhöõng nhieäm vuï ñeå ñaït nhöõng muïc tieâu naøy vaø öôùc ñoaùn chi phí ñeå thöïc 

hieän nhieäm vuï ñoù. 

1.7  Moät soá baøi hoïc kinh nghieäm 

Vieäc nghieân cöùu marketing coù theå hoã trôï tích cöïc quaù trình ra quyeát ñònh, sau 

ñaây laø moät soá ví duï veà söï trôï giuùp cuûa nghieân cöùu marketing ñoái vôùi söï phaùt trieån 

chieán löôïc marketing. 

1.7.1 Coâng ty KODAK Eastman 

Coâng ty naøy ñaõ töøng bò giaûm doanh soá baùn do ñoù caàn phaûi vaïch ra moät chieán 

löôïc ñeå giaûi quyeát tình hình naøy coâng ty bieát ñöôïc raèng moãi naêm, caùc nhaø nhieáp aûnh 

nghieäp dö laøm hoûng treân 2 tyû taám aûnh neân coâng ty yeâu caàu caùc chuyeân gia xem xeùt 

10.000 taám aûnh ñeå xem caùc nhaø nhieáp aûnh ñaõ laøm sai ôû ñaâu. Nghieân cöùu naøy ñaõ daãn 

ñeán moät soá  yù töôûng veà maùy aûnh daïng ñóa maø coù theå laøm giaûm ñi gaàn moät nöûa tröôøng 

hôïp ngaém sai hoaëc choïp non ( quaù nhanh). Chieác maùy aûnh daïng ñóa naøy ñaõ trôû thaønh 

moät trong nhöõng saûn phaåm thaønh coâng nhaát cuûa KODAK trong lòch söû. 

1.7.2 Coâng ty keïo M&M 

Nhaèm xaùc ñònh troïng löôïng phuø hôïp cho saûn phaåm cuûa mình, coâng ty keïo 

M&M ñaõ tieán haønh moät cuoäc thöû nghieäm 12 thaùng ôû 150 cöûa haøng. Trong ñôït thöû 

nghieäm coâng ty ñaõ thay ñoåi kích thöôùc cuûa nhöõng thanh keïo nhöng vaãn giöõ nguyeân 

giaù. Keát quaû laø ôû nhöõng cöûa haøng maø kích thöôùc keïo taêng leân, doanh soá baùn taêng 20-

30%. Sau keát quaû cuûa cuoäc nghieân cöùu, coâng ty ñaõ quyeát ñònh thay ñoåi haàu heát loaït 

saûn phaåm cuûa mình. 

1.7.3 Coâng ty xe Mercedes 

Khi coâng ty xe Mercedes laàn ñaàu tieân thaâm nhaäp thò tröôøng Myõ, noù ñaõ tieán 

haønh cuoäc nghieân cöùu ngöôøi tieâu duøng. Nghieân cöùu ñaõ chæ ra raèng ngöôøi Myõ muoán coù 
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chieác xe coù giaù trò vaø chaát löôïng, ñoäng cô, kieåu daùng cuõng nhö söï hoaït ñoäng mang tính 

ñaëc thuø, rieâng bieät. Ñaây chính laø cô sôû ñeå löïa choïn caùc kieåu xe ñöa vaøo thò tröôøng Myõ 

ñoàng thôøi noù cuõng aûnh höôûng ñeán caùc quaûng caùo töùc laø nhaán maïnh vaøo nhöõng ñaëc tính 

thaät cuûa xe hôi laø thoåi phoàng söï thaät. 

1.7.4 Coâng ty American Express 

Coâng ty naøy ñaõ töøng thaát voïng vì noù ñaõ töøng khoâng thu huùt ñöôïc khaùch haøng laø 

nöõ giôùi. Vaäy laø coâng ty tieán haønh nghieân cöùu thò tröôøng trong ñoù taïo ñieàu kieän cho 

moät nhoùm nöõ thaûo luaän veà theû tín duïng. Thaät teá, hoï raát quen thuoäc vaø ñaùnh giaù cao 

theû tín duïng tuy nhieân coù moät soá ít ngöôøi coâng nhaän coù söû duïng theû naøy. Nguyeân nhaân 

laø do trong nhieàu naêm, ngöôøi ta ñaõ chuù troïng hoaït ñoäng khuyeách tröông vaøo ñaøn oâng 

hôn laø phuï nöõ. 

 Coâng ty Pepsi  

Naêm 1998, Pepsi giôùi thieäu moät loaïi Cola aên kieâng môùi goïi laø Pepsi One, vôùi 

muïc ñích aùm chæ raèng thöùc uoáng naøy chæ coù 1 calori. Sau khi ñaàu tö haøng trieäu USD 

vaøo nghieân cöùu, phaùt trieån, thieát keá. Cuoái cuøng moät chaát ngoït nhaân taïo Ace-K ñöôïc cô 

quan quaûn lyù thöùc aên vaø döôïc phaåm Myõ chaáp nhaän. Sau ñoù, thieát keá lon vôùi daùng veû 

beân ngoaøi maøu baïc, chieác lon khoâng nhaán maïnh töø “Pepsi” maø noåi leân moät chöõ 

“ONE” lôùn in hoa maøu ñen chaïy doïc leân thaân lon nhöng khoâng giaûi thích roõ raøng ñaây 

laø moät loaïi Pepsi aên kieâng. Keát quaû laø 18 thaùng sau, Pepsi One chæ coù 0.8 % thò phaàn, 

chöa baèng moät nöûa keát quaû döï ñoaùn. Do ñoù, ñeán ñaàu naêm 2000, coâng ty caûi tieán bao bì 

vaø thoâng ñieäp quaûng caùo nhaán maïnh veà chaát ngoït ñoät phaù “Ace-K” coù taùc duïng aên 

kieâng. Ngöôøi tieâu duøng khoâng coøn laãn loän giöõa Pepsi One vaø Pepsi nöõa. 

 Coâng ty bia YES 

Tröôùc khi coâng ty bia YES giôùi thieäu saûn phaåm môùi bia cao caáp, keát quaû nghieân 

cöùu thò tröôøng cho thaáy 80% khaùch uoáng bia trong caùc quaùn nhaäu cao caáp ñeàu ñaùnh 
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giaù cao veà höông vò cuõng nhö maãu maõ cuûa saûn phaåm môùi. Tuy nhieân, sau ñoù loaïi bia 

cao caáp naøy haàu nhö khoâng tieâu thuï ñöôïc. 

Thöïc teá coâng ty bia naøy ñaõ khoâng thaønh coâng trong chieán dòch giôùi thieäu saûn 

phaåm bia cao caáp môùi vì hoï ñaõ söû duïng moät heä thoáng phaân phoái khoâng phuø hôïp. YES 

laø moät nhaõn hieäu bia noåi tieáng treân thò tröôøng so vôùi caùc saûn phaåm bia bình daân. Khi 

tung ra saûn phaåm bia cao caáp, YES ñaõ söû duïng caùc keânh phaân phoái cuû (voán duøng ñeå 

phaân phoái loaïi saûn phaåm bình daân). Keát quaû laø khaùch haøng bình daân thì khoâng chaáp 

nhaän saûn phaåm giaù quaù cao coøn khaùch haøng cao caáp thì khoâng tieáp caän ñöôïc vôùi saûn 

phaåm. 

Nhö vaäy, giaû ñònh ban ñaàu cuûa YES cho raèng saûn phaåm laø yeáu toá duy nhaát coù 

aûnh höôûng ñeán vieäc tieâu thuï saûn phaåm laø sai. Thoâng tin maø nghieân cöùu thò tröôøng cung 

caáp trong tröôøng hôïp naøy coù theå ñuùng thöïc teá nhöng khoâng ñaùp öùng ñöôïc nhu caàu 

“xaùc ñònh chieán löôïc marketing phuø hôïp cho saûn phaåm môùi” 

 

 

TOÙM TAÉT 

 

Nghieân cöùu thò tröôøng coù vai troø quan troïng trong vieäc cung caáp thoâng tin giuùp phaùt 

hieän caùc cô hoäi marketing, nhöõng nhu caàu chöa ñöôïc thoûa maõn cuûa khaùch haøng, nhöõng 

moái ñe doaï töø ñoái thuû caïnh tranh, thò tröôøng,....Khi ñoù, caùc nhaø quaûn trò marketing seõ 

söû duïng nhöõng thoâng tin maø nghieân cöùu thò tröôøng cung caáp ñeå ñöa ra caùc quyeát ñònh 

thích hôïp veà giaûi phaùp marketing nhö phaùt trieån saûn phaåm môùi nhö theá naøo ñeå ñaùp 

öùng nhu caàu cuûa khaùch haøng, laøm caùch naøo xaây döïng chöông trình truyeàn thoâng hieäu 

quaû ñeå ñem ñeán thoâng tin saûn phaåm cho ngöôøi tieâu duøng, xaây döïng keânh phaân phoái 

nhö theá naøo ñeå saûn phaåm ñeán ñöôïc moïi mieàn cuûa ñaát nöôùc moät caùch nhanh choùng 
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nhaát, ñònh giaù saûn phaåm nhaém vaøo phaân khuùc thò tröôøng vôùi ñoái töôïng khaùch haøng 

muïc tieâu ñaõ ñònh vò. 

Coâng taùc chuaån bò moät keá hoaïch marketing ñoøi hoûi phaûi suy xeùt ñeán phaïm vi cô baûn 

cuûa moãi chính saùch maø coøn phaûi ñeà caäp tôùi söï phaùt trieån cuûa caùc chieán löôïc cô baûn 

trong moãi P.  Keát quaû cuûa quaù trình keá hoaïch hoaù marketing laø nhaø quaûn trò coù moät keá 

hoaïch marketing hoaøn chænh. Bao goàm caùc muïc tieâu, caùc chieán löôïc, caùc bieän phaùp vaø 

caùc coâng vieäc phaûi thöïc hieän trong moät thôøi kyø nhaát ñònh bao goàm: 

- Phaân tích boái caûnh marketing: Phaân tích nhöõng soá lieäu lòch söû lieân quan ñeán thò 

tröôøng, saûn phaåm, caïnh tranh, phaân phoái vaø caùc yeáu toá moâi tröôøng vó moâ 

- Phaân tích nhöõng cô hoäi vaø vaán ñeà: Thôøi cô vaø nguy cô cuûa thò tröôøng vaø moâi 

tröôøng marketing, ñieåm maïnh vaø ñieåm yeáu cuûa coâng ty ñoái vôùi saûn phaåm hieän taïi 

vaø nhöõng vaán ñeà ñaët ra. 

- Muïc Tieâu: Xaùc ñònh nhöõng muïc tieâu chuû yeáu maø keá hoaïch muoán ñaït ñöôïc veà 

khoái löôïng tieâu thuï vaø lôïi nhuaän… 

- Keá hoaïch marketing: Taäp hôïp caùc nguyeân taéc vaø ñònh höôùng daãn daét hoaït ñoäng 

marketing cuûa coâng ty treân thò tröôøng trong moät thôøi kyø nhaát ñònh. Bao goàm xaùc 

ñònh caùc noäi dung chuû yeáu nhö thò tröôøng, muïc tieâu, ñònh vò saûn phaåm, chuûng loaïi 

saûn phaåm, giaù, heä thoáng phaân phoái, löïc löôïng baùn, dòch vuï, quaûng caùo, khuyeán 

maõi… 
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CHÖÔNG II 

NGHIEÂN CÖÙU THÒ TRÖÔØNG NGAØNH HAØNG CHAÊM SOÙC DA TAÏI 

VIEÄT NAM CUÛA COÂNG TY QUOÁC TEÁ MINH VIEÄT 

 

2.1 GIÔÙI THIEÄU CHUNG VEÀ COÂNG TY QUOÁC TEÁ MINH VIEÄT 

2.1.1 Thoâng tin sô löôïc veà coâng ty 

 Coâng ty TNHH Quoác Teá Minh Vieät laø coâng ty 100% voán nöôùc ngoaøi ñöôïc 

thaønh laäp ngaøy 16/5/1996 vaø ñaët nhaø maùy taïi AÁp Traïm Bôm, xaõ Taân Phuù 

Trung, huyeän Cuû Chi, TPHCM ñeå saûn xuaát cuoän phim, maùy aûnh vaø giaáy maøu 

mang nhaõn hieäu Fuji. 

 Naêm 2000, coâng ty môû roäng ñaàu tö saûn xuaát caùc loaïi bình söõa, bình nöôùc baèng 

plastic cho treû em mang nhaõn hieäu Pigeon. 

 Naêm 2001, coâng ty ñaàu tö saûn xuaát theâm myõ phaåm cho treû em mang nhaõn hieäu 

Pigeon nhö daàu goäi, söõa taém, phaán thôm, phaán saûy,… daønh cho treû em. 

 Trong naêm 2006, coâng ty seõ ñaàu tö phaùt trieån theâm nhoùm haøng myõ phaåm vaø 

chaêm soùc da mang nhaõn hieäu KAILA bao goàm söõa röûa maët, söõa taém vaø phaán 

trang ñieåm. 

 Coâng ty Minh Vieät coù vaên phoøng ôû ñaïi dieän ôû TPHCM, Haø Noäi, Caàn Thô, Ñaø 

Naüng nhö sau: 

+ Vaên phoøng ñaïi dieän taïi TPHCM: 

99- 107 Baïch Vaân, P.5, Q.5, TPHCM 

Tel: 8366759   Fax: 8366760 

+ Chi nhaùnh Haø Noäi:  



  Trang  31

40 Lieãu Giai, Ba Ñình, Haø Noäi 

Tel: 8349735 Fax: 7625177 

+ Chi nhaùnh Ñaø Naüng:  

25 Nguyeãn Vaên Linh, Ñaø Naüng 

Tel: 656679   Fax: 656680 

+ Chi Nhaùnh Caàn Thô:  

228M Traàn Höng Ñaïo, Caàn Thô 

Tel: 833303 Fax: 833304 

 Toång soá nhaân vieân laøm vieäc taïi coâng ty laø 1.000 nhaân vieân trong naêm 2004 vaø 

döï kieán seõ taêng leân khoaûng 1.200 ngöôøi trong naêm 2005. 

2.1.2 Maïng löôùi phaân phoái cuûa coâng ty 

- Maïng löôùi phaân phoái cuûa ngaønh haøng phim aûnh FUJI 

• Thaønh phoá Hoà Chí Minh: 104 lab Fuji  

• Haø Noäi: 102 lab Fuji  

• Ñaø Naüng: 22 lab Fuji 

• Caàn Thô: 36 lab Fuji 

   Vaø bao phuû 80% caùc cöûa haøng phim aûnh treân toaøn quoác 

- Maïng löôùi phaân phoái cuûa ngaønh haøng tieâu duøng em beù Pigeon 

 Heä thoáng nhaø phaân phoái treân toaøn quoác cuûa ngaønh haøng tieâu duøng 

• Mieàn Baéc           :   10 nhaø phaân phoái 

• Mieàn Trung           :   15 nhaø phaân phoái 

• Thaønh phoá Hoà Chí Minh   :    5 nhaø phaân phoái 

• Ñoàng baèng soâng Cöûu Long :   10 nhaø phaân phoái     
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• Toång coäng, coâng ty ñaõ coù 40 nhaø phaân phoái bao phuû haøng treân 57 tænh 

thaønh treân toång soá 64 tænh thaønh treân toaøn Vieät Nam vôùi toång soá cöûa 

haøng bao phuû khoaûng 60.000 cöûa haøng treân toaøn quoác. 

 Bao phuû heä thoáng sieâu thò treân toaøn quoác 

 Thaønh phoá Hoà Chí Minh: 

+  Heä thoáng sieâu thò Coop mart Coáng Quyønh, Ñinh Tieân Hoaøng, Nguyeãn 

Ñình Chieåu, Nguyeãn Kieäm, Xa loä, Ñaàm Sen 

+    Thöông xaù Tax 

+   Heä thoáng sieâu thò Big C Ñoàng Nai, Big C Mieàn Ñoâng, Big C An Laïc 

+    Heä thoáng sieâu thò Maxi mark 3 thaùng 2, Maxi mark Coäng Hoøa 

+    Heä thoáng sieâu thò Metro Bình Phuù, Metro An Phuù 

 Caàn Thô 

+   Coop mart Caàn Thô 

+   Metro Caàn Thô 

 Haø Noäi 

+   Heä thoáng sieâu thò Fivi mart 1, 3, 5 

+   Sieâu thò Vincom 

+  Heä thoáng Sieâu thò Intimex 1, 2, 3 

+   Heä thoáng sieâu thò Marko 1, 2, 3 

+   Heä thoáng sieâu thò Vinaconex 1, 2, 3  

+   Big C 

+   Metro Thaêng Long 

2.2 NGHIEÂN CÖÙU TOÅNG QUAÙT TÌNH HÌNH THÒ TRÖÔØNG SAÛN PHAÅM 

CHAÊM SOÙC DA TAÏI VIEÄT NAM 

2.2.1 Phöông phaùp nghieân cöùu 
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 Nghieân cöùu vaø thu thaäp caùc thoâng tin thöù caáp töø caùc nguoàn 

thoâng tin saün coù treân thò tröôøng nhö:  

+   Döõ lieäu coâng boá cuûa nieân giaùm thoáng keâ. 

+  Caùc keát quaû ñieàu tra, nghieân cöùu, caùc baøi baùo ñöôïc ñaêng treân baùo, taïp chí, 

website, … 

 Nghieân cöùu ñònh tính baèng phöông phaùp phoûng vaán chuyeân saâu 

vôùi caùc ngöôøi baùn leû, nhaø phaân phoái, caùc chuyeân gia trong lónh vöïc marketing. Ñoù 

nhö laø moät cuoäc trao ñoåi, khoâng ñöa ra taát caû caùc caâu hoûi theo moät trình töï nhaát 

ñònh. Thay vaøo ñoù, caâu hoûi chæ mang tính chaát ñònh höôùng ñeå daãn daét vaø khuyeán 

khích ngöôøi traû lôøi noùi moät caùch töï do nhöng cuõng xoay quanh phaïm vi chuû ñeà 

nghieân cöùu. Cuoäc phoûng vaán ñöôïc ghi aâm laiï vaø phaân tích ruùt ra keát quaû.  

 Vôùi phöông phaùp nghieân cöùu ñònh tính phoûng vaán chuyeân saâu, 

maãu nghieân cöùu nhö sau: 

+  Nhaø phaân phoái saûn phaåm haøng tieâu duøng ôû TPHCM: 4  

+  Cöûa haøng baùn haøng taïi 2 chôï lôùn ôû TPHCM: 4 (Moãi chôï phoûng vaán 2 cöûa haøng) 

+  Giaùm ñoác marketing haøng tieâu duøng: 2 

-> Quy moâ maãu : N = 10 

 

2.2.2  Nhöõng vaán ñeà ruùt ra veà tình hình thò tröôøng ngaønh haøng chaêm soùc da 

2.2.2.1 Toång quaùt veà tình hình thò tröôøng  

 Daân soá treû, daân soá nöõ cao vaø taêng tröôûng nhanh: Naêm 2005, 

daân soá Vieät Nam öôùc tính khoaûng 82 trieäu ngöôøi vôùi tæ leä taêng daân 1.2% moãi naêm. 

Vieät Nam laø quoác gia treû vôùi 71.3% daân soá trong ñoä tuoåi 16 ñeán 65 vôùi söï gia taêng 

trung bình khoaûng 3% moãi naêm (theo baùo caùo cuûa GS, WB naêm 2005). Trong ñoù 
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daân soá nöõ chieám 50.8% trong toång daân soá, daân soá nöõ ôû thaønh thò, tuoåi töø 16->24 

chieám 19% cuûa toång daân soá nöõ (GSO 2005) 

 Söï phaùt trieån kinh teá cao: Nhöõng naêm gaàn ñaây, Vieät Nam töøng 

böôùc caûi caùch kinh teá treân nhieàu maët vaø ñaït ñöôïc nhöõng thaønh coâng veà söï phaùt 

trieån cuûa noù bao goàm söï gia taêng Toång saûn löôïng noäi ñòa (GDP), xuaát – nhaäp khaåu, 

voán ñaàu tö tröïc tieáp. Ñieàu ñoù khieán Vieät Nam trôû thaønh moät trong hai quoác gia 

phaùt trieån nhanh nhaát Chaâu AÙ (sau Trung Quoác). 

- Söï tieâu duøng haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da: Töø naêm 1998 ñeán naêm 

2005, toång doanh soá haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da taêng 100%. Tuy nhieân, chi phí 

trung bình cho maët haøng naøy tính treân ñaàu ngöôøi vaãn thaáp, khoaûng 4 USD so vôùi 20 

USD taïi Thaùi Lan. Ñieàu naøy ñöôïc döï ñoaùn taêng theo söï gia taêng veà möùc soáng cuûa 

ngöôøi Vieät Nam. 

- Tæ leä daân soá laø nöõ cao trong ñoù bình quaân chi phí veà myõ phaåm vaø 

chaêm soùc da coøn thaáp trong khi möùc soáng cuûa ngöôøi daân gia taêng laø neàn taûng cho 

söï phaùt trieån ngaønh coâng nghieäp myõ phaåm vaø chaêm soùc da, khieán Vieät Nam laø moät 

nôi tieàm naêng cho caùc nhaø ñaàu tö nöôùc ngoaøi trong töông lai. 

• Thò tröôøng haøng chaêm soùc da ôû Vieät Nam hieän nay raát 

phöùc taïp vaø khoù kieåm soaùt. Phuï thuoäc vaøo nôi baùn, nguoàn goác saûn phaåm vaø chaát 

löôïng, giaù caû saûn phaåm raát khaùc nhau. Hieän nay, thò tröôøng coù theå ñöôïc chia thaønh 

4 phaân khuùc chính nhö sau: 

+  Saûn phaåm nhaäp khaåu (töø caùc quoác gia phaùt trieån): Phaàn lôùn caùc loaïi saûn phaåm 

coù nguoàn goác töø Phaùp, Myõ, Nhaät vaø Haøn Quoác nhö Renova, Cifure, Lancome, 

Kose, Lamy, Amore, Christian Dior, Shiseido … ñang ñöôïc phaân phoái bôûi chuoãi 

cöûa haøng tröng baøy vaø giôùi thieäu saûn phaåm hoaëc caùc nhaø phaân phoái ñoäc quyeàn. 

Neùt ñaëc tröng chính cuûa phaân khuùc naøy laø giaù cao, saûn phaåm chaát löông toát, 
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daønh cho phuï nöõ tröôûng thaønh, coù thu nhaäp, dieãn vieân, ca só, ngöôøi maãu, ngöôøi 

saønh ñieäu laø nhöõng khaùch haøng thöôøng xuyeân cuûa phaân khuùc naøy. Hieän nay, 

phaân khuùc naøy chieám khoaûng 5% thò tröôøng, nhöng noù seõ coù thò phaàn lôùn hôn 

khi thu nhaäp bình quaân cuûa ngöôøi tieâu duøng gia taêng. 

+  Caùc saûn phaåm thuoäc caùc coâng ty lieân doanh: Ñoù laø caùc saûn phaåm ñöôïc saûn xuaát 

taïi Vieät Nam döôùi söï caáp pheùp söû duïng nhaõn hieäu noåi tieáng treân theá giôùi. Ngöôøi 

tieâu duøng quen thuoäc vôùi caùc nhaõn hieäu nhö Sunsilk, Clear, Hazeline, Pond’s 

(Unilever), H & S, Rejoice (P & G), Palmolive (Colgate-Palmolive), 

Enchanteur (Unza), Debon, EzUp, Essance (LG Cosmetics) vaø nhöõng nhaõn hieäu 

khaùc. Vôùi giaù caû hôïp lyù, chaát löôïng saûn phaåm toát, phaân khuùc naøy hieän chieám 

khoaûng 25%-30% thò tröôøng, muïc tieâu laø giôùi nöõ coù thu nhaäp trung bình hoaëc 

töông ñoái thaáp.  Thöïc teá ñaây laø phaân khuùc tieàm naêng nhaát vì thaønh phaàn coù thu 

nhaäp trung bình – thaáp chieám thò phaàn lôùn nhaát (60% - theo GSO 2005) 

+  Saûn phaåm noäi ñòa: Ñaïi dieän cho phaân khuùc naøy laø caùc coâng ty myõ phaåm vaø 

chaêm soùc da noåi tieáng hieän nay nhö Coâng ty Myõ phaåm vaø chaêm soùc da Saøi 

Goøn, Lana, Lan Haûo (Thorakao), … Chaát löôïng saûn phaåm cuûa nhöõng coâng ty 

naøy coù theå chaáp nhaän ñöôïc nhöng giaù laïi reû hôn nhieàu so vôùi caùc saûn phaåm lieân 

doanh. Theâm vaøo ñoù, vieäc söû duïng nhöõng nguyeân lieäu truyeàn thoáng laøm noåi baät 

leân lôïi theá cuûa caùc coâng ty myõ phaåm vaø chaêm soùc da noäi ñòa thuoäc phaân khuùc 

naøy. Tuy nhieân, thò tröôøng naøy khaù nhoû - chieám khoaûng 5%, vaø phaûi ñoái maët 

vôùi nhöõng nhaø ñaàu tö nöôùc ngoaøi lôùn. Thò tröôøng muïc tieâu chính cuûa phaân khuùc 

naøy laø ngöôøi tieâu duøng thu nhaäp thaáp ôû khu vöïc noäi thaønh vaø ngoaïi oâ. 

+  Haøng buoân laäu vaø haøng giaû: Ñaây laø phaân khuùc myõ phaåm vaø chaêm soùc da lôùn 

nhaát vaø phöùc taïp nhaát taïi Vieät Nam, öôùc tính chieám khoaûng 60% -65% thò phaàn 

bao goàm haøng laäu, haøng nhaùi vaø caùc saûn phaåm keùm chaát löôïng khaùc. Caùc 
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nguoàn nhaäp khaåu chính laø Trung Quoác, Thaùi Lan vaø Campuchia. Chaát luôïng 

cuûa loaïi saûn phaåm naøy raát khoù löôøng vaø khoâng theå kieåm soaùt. Beân caïnh ñoù, 

haøng giaû raát phoå bieán vaø raát khoù phaân bieät baèng maét thöôøng. Caùc saûn phaåm naøy 

thöôøng ñöôïc laøm raát gioáng haøng thaät, tinh vi veà maãu maõ bao bì, thieát keá vaø laïi 

coù giaù raát reû (chæ baèng 10% so vôùi giaù cuûa haøng thaät) 

- Theo Boä y teá, chaát löôïng cuûa haøng chaêm soùc da raát khoù kieåm soaùt. 

Baèng nhieàu phöông thöùc, nhieàu haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da khoâng coù ñòa chæ 

saûn xuaát roõ raøng. Noù gaây ra con soá beänh nhaân maéc caùc beänh veà da lieãu ngaøy caøng 

taêng theo moãi naêm. 

2.2.2.2 Söï caïnh tranh cuûa caùc coâng ty trong ngaønh haøng  

Nhöõng coâng ty haøng chaêm soùc da nöôùc ngoaøi hieän ñang chaïy ñua ñeå daønh thò phaàn 

treân thò tröôøng Vieät Nam, laø daáu hieäu toát cuûa moät thò tröôøng tieàm naêng. Trong moät 

thôøi gian daøi, haøng chaêm soùc da ñöôïc xem nhö loaïi haøng xa xæ ñoái vôùi haàu heát 

ngöôøi Vieät.  

Nhaän ra raèng ñaây laø moät thò tröôøng ñaày tieàm naêng, caùc nhaø saûn xuaát noåi tieáng taïi 

nöôùc ngoaøi bao goàm L’Oreal, Revlon, Lancome, Avon, Vichy, Shiseido, vaø 

Maybeline… ñaõ taán coâng vaøo thò tröôøng naøy. Haõng US Maybeline laø haõng myõ 

phaåm vaø chaêm soùc da nöôùc ngoaøi ñaàu tieân ñaõ ñöa caùc saûn phaåm cuûa coâng ty thaâm 

nhaäp vaøo Vieät Nam. Tuy nhieân, noù ñaõ khoâng thaønh coâng nhö mong ñôïi vì caùc saûn 

phaåm cuûa Haøn Quoác vaø Nhaät Baûn ñöôïc ngöôøi tieâu duøng öa thích hôn. 

 Moät ví duï laø caùc saûn phaåm töø Haøn Quoác, chieám 34% thò phaàn. Söï thaønh coâng naøy 

laø nhôø vaøo caùc noã löïc quaûng caùo truyeàn hình vaø giaù caû saûn phaåm phuø hôïp. Ñaây laø 

moät xu höôùng môùi veà vieäc söû duïng saûn phaåm Haøn Quoác baét chöôùc theo caùc dieãn 

vieân, ngöôøi maãu Haøn Quoác trong ngöôøi Vieät Nam, taïo neân söï thaønh coâng cuûa caùc 

saûn phaåm Haøn Quoác taïi Vieät Nam.  
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Rhoto Metholatum, moät trong nhöõng coâng ty Nhaät Baûn ñaàu tieân nhaém vaøo phaân 

khuùc giôùi treû (son döôõng moâi, saûn phaåm  choáng muïn…). Döïa vaøo caùc saûn phaåm ñaëc 

thuø vôùi uy tín cuûa coâng ty trong lónh vöïc döôïc phaåm vaø caùc chöông trình quaûng caùo 

khuyeán maõi tích cöïc, caùc saûn phaåm cuûa coâng ty ñöôïc ngöôøi tieâu duøng chuù yù vaø söû 

duïng nhieàu. 

Ñoái vôùi thò tröôøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da cao caáp, Shiseido Nhaät Baûn, moät 

trong nhöõng saûn phaåm daãn ñaàu ñaõ môû chuoãi cöûa haøng taïi Haø Noäi vaø TP.HCM 

nhaèm ñaùnh vaøo taâm trí cuûa ngöôøi tieâu duøng veà hình aûnh saûn phaåm. Söï thaønh coâng 

cuûa Shiseido laø ñaït ñöôïc vò trí cao veà loaïi haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da cao caáp 

vaø söï ham thích cuûa ngöôøi tieâu duøng veà nhaõn hieäu saûn phaåm naøy. Coâng ty naøy 

chöa laàn naøo tham gia vaøo caùc hoäi chôï trong nöôùc nhöng thay vaøo ñoù hoï laïi toå chöùc 

caùc ñôït tö vaán cho caùc khaùch haøng raát thöôøng xuyeân.  

Gaàn ñaây, söï xuaát hieän cuûa hai coâng ty lôùn taïi thò tröôøng Vieät Nam ñeå baùn saûn 

phaåm cuûa mình theo phöông phaùp baùn haøng tröïc tieáp ñoù laø nhaõn hieäu Oriflame 

(Thuïy Ñieån) vaø Avon (Myõ) 

+  Oriflame ñaõ chaøo haøng laàn ñaàu tieân vaøo naêm 2003, cho ñeán nay noù ñaõ coù 

khoaûng 8.000 thaønh vieân laø nhöõng ngöôøi tình nguyeän baùn saûn phaåm naøy ñeán 

baïn beø vaø ngöôøi thaân cuûa mình. MaÏng löôùi cuûa noù ñaõ phaùt trieån nhanh choùng 

taïi Haø Noäi, nôi coù soá löôïng ngöôøi tieâu duøng chuoäng caùc saûn phaåm ngoaïi nhaäp 

cao. Lôïi theá chuû yeáu cuûa Oriflame laø saûn phaåm ñöôïc nhaäp töø Thuïy Ñieån, saûn 

phaåm chaát löôïng toát, nhieàu chuûng loaïi, giaù caû hôïp lyù vaø lôïi nhuaän cao ñoái vôùi 

caùc thaønh vieân, ngöôøi tö vaán. Nhöõng saûn phaåm môùi gaàn ñaây döôøng nhö ñaõ loâi 

cuoán ñöôïc nhieàu phuï nöõ Vieät Nam, laø nhöõng ngöôøi thaäm chí khoâng coù kinh 

nghieäm trong vieäc baùn haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da. 
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+  Töông töï Oriflame, Avon Chaâu AÙ Thaùi Bình Döông ñaõ chi tieâu heát 3 trieäu USD 

ñeå xaây döïng nhaø maùy taïi Bình Döông. Trong töông lai, Avon seõ chaïy ñua cuøng 

vôùi Oriflame veà giaù caû vaø lôïi nhuaän cao cho caùc thaønh vieân thuoäc maïng löôùi 

cuûa noù. 

Tuy nhieân, so saùnh vôùi caùc coâng ty nöôùc ngoaøi keå treân, Unilever noåi baät leân laø 

coâng ty thaønh coâng nhaát taïi Vieät Nam vôùi hôn 50 nhaõn hieäu noåi tieáng vaø chieám 

40% thò phaàn veà saûn phaåm chaêm soùc da. 

 Thò tröôøng taêng nhanh veà nhu caàu vaø quy moâ 

Söï thaät laø khi möùc soáng cuûa ngöôøi tieâu duøng ñöôïc caûi thieän, trình ñoä daân trí taêng 

cao, thì nhu caàu veà haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da ñaëc bieät laø caùc maët haøng chaêm 

soùc da cuõng taêng theo. Luùc naøy, myõ phaåm vaø chaêm soùc da khoâng coøn ñöôïc xem 

nhö loaïi haøng xa xæ, cao caáp maø daàn trôû neân phoå bieán vaø quen thuoäc. Moïi ngöôøi 

muoán thoaùt ra khoûi möùc soáng thöôøng nhaät, ñöôïc xinh ñeïp hôn vaø ñöôïc chaêm soùc 

toát hôn.  

Trong naêm 2005, toång thò tröôøng haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da laø 5,094 tyû ñoàng 

(töông ñöông 35 tyû USD) vôùi möùc ñoä phaùt trieån taêng 19% so vôùi naêm 2004, cao 

hôn Indonesia 17%, Thaùi Lan 9%, Trung Quoác 8% vaø aán Ñoä 5%. Ñaây laø lyù do 

khieán nhieàu coâng ty myõ phaåm vaø chaêm soùc da ñaõ gia nhaäp thò tröôøng Vieät Nam ñeå 

ñoùn nhaän cô hoäi ñaàu tö. 

Bieåu ñoà döôùi ñaây cho thaáy toác ñoä taêng khaù cao cuûa thò tröôøng haøng myõ phaåm vaø 

chaêm soùc da trong naêm 2002 – 2003, ñaëc bieät laø trong giôùi treû (15 ñeán 25 tuoåi) – 

thò tröôøng muïc tieâu chính 
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Chart 1: CosmeticsChart 1: Cosmetics Market Size & GrowthMarket Size & Growth-- 2003 2003 
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 Thò phaàn 

Theo nghieân cöùu gaàn ñaây, coâng ty myõ phaåm vaø chaêm soùc da Haøn Quoác gaàn nhö ñaõ 

chieám heát thò tröôøng taàng lôùp ngöôøi tieâu duøng thu nhaäp trung-thaáp, 25% trong soá 

ñoù laø ngöôøi tieâu duøng ñoä tuoåi töø 20 ñeán 49, chuû yeáu ôû thaønh thò, chæ coù 5% laø ngöôøi 

soáng ôû khu vöïc noâng thoân. 

Hieän nay, Unilever laø ñôn vò daãn ñaàu veà thò phaàn haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da 

vaø caùc saûn phaåm caù nhaân khaùc vôùi 19% thò phaàn, trong khi ñoù, myõ phaåm vaø chaêm 

soùc da Haøn Quoác chieám khoaûng 34% vaø Nhaät Baûn 20%, Esseance (LG) ñang daãn 

ñaàu veà maët haøng phaán trang ñieåm treân thò tröôøng.  

Nhöõng lôïi theá quan troïng nhaát cuûa Unilever laø soáù voán khoång loà, chöông trình 

quaûng caùo – khuyeán maõi lieân tuïc vaø coù ñaàu tö quaûng caùo vaø khuyeán maõi lôùn. 

Trong khi ñoù, ñieåm maïnh cuûa LG laø vieäc taäp trung quaûng caùo coù phong caùch rieâng 

bieät, chuù troïng vaøo vieäc laøm noåi baät ích lôïi veà maët caûm xuùc hôn laø ñaëc tính saûn 

phaåm vaø maïng löôùi phaân phoái. 

Thò phaàn haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da ñöôïc theå hieän trong bieåu ñoà döôùi ñaây 

Toång doanh soá (2003) = 5.094 tyû ñoàng
(Nguoàn: Baùo “ Nhòp caàu” 11/2004)

BIEÅU ÑOÀ 2: QUY MOÂ VAØ TOÁC ÑOÄ PHAÙT TRIEÅN THÒ TRÖÔØNG CHAÊM SOÙC DA  
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 Phaân khuùc giôùi treû (töø 15 – 25 tuoåi)  

Bieåu ñoà döôùi ñaây cho thaáy döïa vaøo ñoä tuoåi vieäc söû duïng myõ phaåm vaø chaêm soùc da 

(chuû yeáu laø söõa röûa maët, söõa taém, kem choáng muïn, son döôõng moâi) ñöôïc taêng leân 

khaù nhanh: khoaûng 30% (töø 15-16 tuoåi) ñeán 70% (17-19 tuoåi) vaø ñaït ñaït ñeán con soá 

90% (treân 19 tuoåi). 

Chart 3: SkinChart 3: Skin Care Incidence (by Age)Care Incidence (by Age)
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 (Nguoàn: Baùo “ Vietnam News” 27/3/2003)

BIEÅU ÑOÀ 3: THÒ PHAÀN THÒ TRÖÔØNG CHAÊM SOÙC DA 2005 

(Nguoàn: Baùo “ Saøi Goøn tieáp Thò” 21/10/2004)

BIEÅU ÑOÀ 4: NHU CAÀU CHAÊM SOÙC DA (THEO TUOÅI) 
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Taïi Vieät Nam, thò tröôøng ngöôøi tieâu duøng treû ñöôïc chuù yù ñaàu tieân bôûi coâng ty 

Rohto Mentholatum vaøo naêm 2000 vôùi vieäc tung ra saûn phaåm Lips-Ice. Trong naêm 

2001, söï xuaát hieän cuûa Hazeline (söõa röûa maët) vaø Essance (phaán trang ñieåm) cuøng 

vôùi moät soá caùc nhaõn hieäu khaùc ñaõ khieán thò tröôøng trôû neân soâi ñoäng vaø laøm cuoán 

huùt caùc nhaø saûn xuaát haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da. Cho ñeán hoâm nay, coù hôn 20 

nhaõn hieäu myõ phaåm vaø chaêm soùc da chaêm soùc da noåi tieáng nhaém ñeán thò tröôøng 

naøy nhö Essance, Hazeline, Biore, Pigeon, LipIce, Laneige,  … 

Theo nhö OÂng Mai Taán Duõng, Giaùm ñoác kinh doanh coâng ty Myõ phaåm vaø chaêm 

soùc da Lan Haûo, 30% doanh soá cuûa Coâng ty phuï thuoäc vaøo phaân khuùc giôùi treû. 

“Ñaây laø nhoùm ñoä tuoåi coù nhu caàu tieâu duøng cao nhöng kieán thöùc veà saûn phaåm laïi 

thaáp, 90% thö cuûa ngöôøi tieâu duøng göûi veà cho chuùng toâi caàn ñöôïc tö vaán veà caùch söû 

duïng saûn phaåm laïi naèm trong ñoä tuoåi naøy” 

Ñoái vôùi giôùi treû, aûnh höôûng cuûa baïn beø, phim aûnh, tivi, caùc taïp chí thôøi trang vaø 

mua saém, baùo chí,… laø nhöõng yeáu toá quan troïng aûnh höôûng ñeán thaùi ñoä mua saém 

cuûa hoï. 

Söï thay ñoåi nhaõn hieäu tieâu duøng nhanh choùng laø ñaëc tính cuûa phaân khuùc naøy, chính 

vì vaäy noù khieán cho thò tröôøng haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da ñaõ thaät söï thu huùt 

caùc nhaø saûn xuaát môùi. 

Maøu saéc vaø bao bì (nhieàu maøu saéc, vui veû, maïnh meõ) laø nhöõng yeáu toá quan troïng 

hôn so vôùi baûn chaát cuûa saûn phaåm, vì ñoä tuoåi naøy khoâng ñoøi hoûi veà caùc thaønh phaàn 

chaêm soùc da ñaëc bieät nhö ngöôøi lôùn tuoåi. Beân caïnh ñoù, ngöôøi tieâu duøng naøy cuõng 

ñoøi hoûi söï quaûng caùo ñôn giaûn hôn ngöôøi lôùn tuoåi. Trong khi ngöôøi lôùn tuoåi ñoøi hoûi 

veà caùc moùn quaø coù giaù trò, giôùi treû thöôøng thích nhöõng moùn quaø ‘taëng ngay’ nhö ñoà 

chôi deã thöông, hay veù ca nhaïc v.v. 
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Vôùi nhu caàu taêng nhanh, thò tröôøng naøy trôû neân coù trieån voïng toát trong nhöõng naêm 

tôùi.  

2.2.3  Nhöõng vaán ñeà ruùt ra veà ñoái thuû caïnh tranh chính  

2.2.3.1 Coâng ty Unilever Vieät Nam 

Vaên phoøng chính: Central Plaza, Taàng 10, 17 Leâ Duaån, Quaän 1, TPHCM 

Ñieän thoaïi: 08-8236607                  Fax: 08-8236634 

Website: www.unilever.com 

Nhaø maùy: 3 nhaø maùy chính, 1 nhaø maùy taïi Haø Noäi, 1 nhaø maùy taïi Cuû Chi, 1 nhaø 

maùy taïi quaän 9, HCM 

 

 Lòch söû hình thaønh: Taïi Vieät Nam, Unilever baét ñaàu hoaït ñoäng kinh doanh töø  naêm 

1995 vôùi voán ñaàu tö 120 trieäu USD döôùi 3 coâng ty lieân doanh chính laø Lever Vietnam 

lieân doanh vôùi Elida P/S, Unilever Bestfoods, Lever Vietnam, chuyeân saûn xuaát caùc 

saûn phaåm chaêm soùc toùc, chaêm soùc da, chaêm soùc veä sinh caù nhaân vaø gia ñình. Elida P/S 

chæ bao goàm nhöõng saûn phaåm chaêm soùc raêng mieäng trong khi Unilever Bestfood 

chuyeân veà saûn xuaát thöùc aên vaø thöùc uoáng. Soá löôïng nhaân vieân 3.000 nhaân vieân laøm 

vieäc toaøn thôøi gian. 

 Lôïi theá 

Laø moät coâng ty kinh doanh ngaønh haøng tieâu duøng haøng ñaàu theá giôùi vôùi nhöõng hoã 

trôï maïnh töø coâng ty meï. 

Vieäc lieân doanh vôùi nhöõng coâng ty Vieät nam trong thôøi gian ñaàu vôùi muïc ñích nhaän 

ñöôïc nhöõng hoã trôï töø chính phuû Vieät Nam 

Bao goàm nhöõng nhaõn hieäu toaøn caàu 

Hôn 10 naêm thaønh laäp taïi thò tröôøng Vieät Nam 

Nguoàn taøi chính vöõng maïnh  
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Ñoäi nguõ nhaân söï chuyeân nghieäp 

Daønh phaân khuùc thò tröôøng trung bình chieám 60% trong daân soá Vieät Nam  

Saûn phaåm chaát löôïng vôùi giaù hôïp lyù 

 Baát lôïi 

Boä maùy coàng keành, khoù quaûn lyù 

 Saûn phaåm chaêm soùc da caïnh tranh tröïc tieáp 
Nhaõn haøng  Bao bì Loaïi Kích côõ Thaønh phaàn Giaù (VND) 
Söõa röûa maët 
Pond’s  

 

Tuyùp 
 
 

25g 
50g 
 

LAS, Grycerin, 
Polime, parafin, 
Vitamin B3, 
Vitamin E 

11,000 
24,000 

Söõa röûa maët 
Hazeline  

 

Tuyùp 
 
 

25g 
 
 
50g 
 

Chieát xuaát thieân 
nhieân, scrub, LAS, 
water 

8,000-9,000 
 
16,000-
17,000 

Söõa taém Lux 

 

Chai 200ml LAS, sodium 
benzoate, 
fragrance, water 

18,000-
22,000 

Söõa taém Dove  

 

Chai 100ml 
250ml 
400ml 

LAS, sodium 
benzoate, cream, 
fragrance, water 

11,000 
25,000 
36,000 

Söõa röûa maët 
Dove  

 

Tuyùp 
 

20mg 
 
50mg 

Milk cream, LAS, 
fragrance, water 

8,000 
 
22,000 

 Doanh soá vaø toác ñoä phaùt trieån  

Vôùi toác ñoä taêng tröôûng 74%/ naêm (1995 -> 2001) vaø ñaõ ñoùng goùp 900 tyû VND cho 

ngaân saùch quoác gia. Keå töø 2002, toác ñoä taêng tröôûng cuûa coâng ty taêng ñeán 100%. Ñeán 

naêm 2004, doanh soá Unilever öôùc ñoaùn ñaït ñöôïc 70 trieäu USD/naêm, trong ñoù nhoùm 

saûn phaåm chaêm soùc da chieám khoaûng 50% toång doanh soá. 
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 Thò phaàn 

Vôùi giôùi treû töø 16->24 tuoåi, Hazeline daãn ñaàu veà saûn phaåm söõa röûa maët vaø söõa döôõng 

theå (28% vaø 37%). Trong khi ñoù, Dove daãn ñaàu veà söõa taém (26%) vaø Pond’s daãn ñaàu 

nhoùm saûn phaåm kem döôõng da maët (27%) 

 Thò tröôøng muïc tieâu 

Unilever nhaém vaøo thò tröôøng nhoùm ñoái töôïng trung bình vaø thaáp, khu vöïc thaønh thò vaø 

baùn thaønh thò. Hazeline:15 -> 26 tuoåi, Ponds & Dove:20->45 tuoåi, Lux: 20 -> 35 tuoåi 

 Ñieåm maïnh 

Unilever laø moät trong nhöõng coâng ty haøng tieâu duøng lôùn nhaát theá giôùi vôùi tieàm löïc 

voán vaø nhöõng thöông hieäu noåi tieáng theá giôùi.  

Unilever ñaõ xaây döïng heä thoáng phaân phoái hieäu quaû treân toaøn quoác vôùi khoaûng 350 

nhaø phaân phoái vaø hôn 150.000 cöûa haøng baùn haøng.  

Söùc maïnh toång theå vôùi nhöõng chieán dòch quaûng caùo vaø khuyeán maõi khoång loà 

(Ngaân saùch quaûng caùo vaø khuyeán maõi chieám khoaûng 40 -> 50% toång doanh soá)  

Khoâng ngöøng ñoåi môùi vaø phaùt trieån saûn phaåm phuø hôïp vôùi ngöôøi tieâu duøng. 

 Ñieåm yeáu 

Maëc duø ñaõ ña daïng hoùa saûn phaåm nhöng Unilever cuõng coøn thieáu nhöõng myõ phaåm 

laøm ñeïp nhö phaán trang ñieåm, son moâi, mascara,…  

 Keá hoaïch töông lai – Ñaåy maïnh hoaït ñoäng xaõ hoäi töø thieän, hoaït ñoäng PR 

Beân caïnh vieäc duy trì vò trí daãn ñaàu treân thò tröôøng, Unilever coù keá hoaïch taäp trung 

hôn vaøo hoaït ñoäng xaõ hoäi töø thieän trong töông lai. Unilever ñaõ yù thöùc ñöôïc vai troø 

xaõ hoäi trong söï phaùt trieån coäng ñoàng. Ñeán hieän nay, Unilever ñaõ boû ra 70 tyû Vieät 

Nam ñaõ tham gia nhöõng hoaït ñoäng xaõ hoäi, chuû yeáu trong chaêm soùc söùc khoûe, giaùo 

duïc, phaùt trieån xaõ hoäi, baûo veä thieân nhieân,…. Coâng ty phoái hôïp chaët cheõ vôùi boä y 

teá, boä giaùo duïc vaø ñaøo taïo ñeå thöïc hieän raát nhieàu chöông trình töø thieän vaø hoaït 
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ñoäng xaõ hoäi nhö P/S baûo veä nuï cöôøi Vieät Nam bôùi ngaân saùch 1 trieäu USD haøng 

naêm nhaèm giaûm thieåu 40% nguy cô saâu raêng cho treû em duôùi 5 tuoåi, phoøng choáng 

dòch tieâu chaûy vôùi nhaõn haøng VIM höôùng daãn caùch veä sinh trong gia ñình, coâng 

coäng, phoøng choáng beänh phong ñöôïc thöïc hieän bôûi nhaõn haøng Lifebuoy phoái hôïp 

vôùi vieän Pasteur, …  

Taøi trôï cho giaûi thöôûng, chöông trình ca nhaïc ñöôïc duy trì vaø phaùt trieån giaù trò vaên 

hoùa Vieät Nam, taøi trôï hoaït ñoäng theå thao nhö giaûi boùng chuyeàn baõi bieån 

Trong keá hoaïch 5 naêm töø 2001 ñeán 2005, Unilever cam keát seõ ñoùng goùp 2 trieäu 

USD haøng naêm cho hoaït ñoäng töø thieän vaø phaùt trieån coäng ñoàng 

 

2.2.3.2 Coâng Ty LG-Vina 

 Vaên Phoøng: Taàng 5th, Harbor View Tower, 35 Nguyeãn Hueä., Quaän 1, 

Thaønh phoá Hoà Chí Minh 

 Ñieän thoaïi: 08-9141947           Fax: 08-9141954 

Lòch söû hình thaønh: Coâng ty lieân doanh myõ phaåm LG-Vina ñöôïc thaønh laäp vaøo 

thaùng 10 naêm 1997 bao boàm 2 maûng hoaït ñoäng ñoäc laäp: Debon (myõ phaåm) vôùi vaên 

phoøng taïi 35 Nguyeãn Hueä, Quaän 1 vaø nhoùm saûn phaåm chaêm soùc gia ñình coù vaên 

phoøng taïi 2 Melinh point, Quaän 1. Nhaø maùy ñaët taïi khu coâng nghieäp Nhôn Traïch 

vôùi coâng suaát 2.747 trieäu saûn phaåm moät naêm. 

Lôïi theá 

Nhaõn hieäu Haøn Quoác ñang ñöôïc öa chuoäng taïi Vieät Nam 

Taùc ñoäng cuûa nhöõng phim Haøn Quoác aûnh höôûng sôû thích tieâu duøng vaø thôøi trang 

cuûa giôùi treû Vieät Nam 

LG xuaát hieän taïi Vieät Nam cuõng khaù laâu 

Voán ñaàu tö lôùn 
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Baát lôïi 

Khoâng coù baát lôïi cuï theå 

Muïc tieâu cuûa coâng ty 

Phaùt trieån LG theo höôùng “Teân cuûa saûn phaåm laøm ñeïp haøng ñaàu”. Duy trì thò tröôøng 

noäi ñòa, xuaát khaåu Trung Quoác, Cambodia vaø Malaysia 

Doanh soá  

Toång doanh soá cuûa LG Vina öôùc ñoaùn khoaûng 35 trieäu USD bôùi toác ñoä phaùt trieån 

trung bình 30->40%/naêm (Cao hôn Unilever). Trong naêm 2003, toác ñoä taêng tröôûng cuûa 

phaán trang ñieåm Essance taêng ñeán 110% so vôùi naêm 2002 

Saûn phaåm 

Saûn phaåm myõ phaåm LG Vina chia laøm 2 maûng chính: Saûn phaåm chaêm soùc da (Söõa röûa 

maët, kem döôõng da, söõa döôõng theå, söõa taém,…) vaø saûn phaåm trang ñieåm (Phaán trang 

ñieåm, son moâi, mascara,…). Trong soá caùc saûn phaåm chaêm soùc da, moät nöûa doanh soá töø 

saûn phaåm nhaäp khaåu nhö Isa Knox, Lacvert.. moät nöûa thuoäc veà saûn phaåm saûn xuaát noäi 

ñòa nhö Essance, Debon, Ez’up and Double Rich. 

Saûn phaåm caïnh tranh tröïc tieáp 

 

Nhaõn hieäu Bao bì Loaïi Kích côõ Thaønh 
phaàn  

Giaù 
VND 

Phaán trang 
ñieåm 
Essance  

 

Hoäp 13g Vitamin E 88,000 

Phaán trang 
ñieåm 
Lacvert  

 

Hoäp 13g Portulaca 
SPF 24 
Pearl 
powder 

297,000
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Thò phaàn 

Trong naêm 2003, myõ phaåm chieám 6% thò tröôøng Vieät Nam vaø öôùc ñoaùn 8% naêm 

2004 

Coâng ty ñònh höôùng chieám 15% thò tröôøng phaân khuùc trung bình vaø 40% thò tröôøng 

phaân khuùc cao caáp 

Essance daãn ñaàu thò tröôøng ñoái vôùi phaân khuùc thò tröôøng phaán trang ñieåm, vôùi gaàn 

50% thò phaàn. Trong naêm 2004, phaán ñaáu ñaït chæ tieâu 3 trieäu USD cho phaân khuùc 

saûn phaåm naøy  

Thò tröôøng muïc tieâu 

Phuï nöõ thaønh thò, thu nhaäp cao, phuï nöõ trung nieân: Lacvert, Isa knox 

Phuï nöõ thaønh thò, thu nhaäp cao vaø trung bình, phuï nöõ treû thaønh thò: Debon, EzUp & 

Doube Rich. 

Phuï nöõ thaønh thò, thu nhaäp trung bình thaáp, treû : Essance 

Ñònh vò saûn phaåm 

Caùch thöùc truyeàn thoâng cuûa saûn phaåm chaêm soùc da LG laø caùch khoâng tröïc tieáp qua lôïi 

ích cuûa saûn phaåm maø ñaùnh vaøo caûm xuùc, tình caûm nhö “Caøng ngaém, caøng yeâu”, “Cho 

maét ai maõi tìm”, “Aán töôïng khoù phai” 

Chöông trình quaûng caùo vaø khuyeán maõi 

Hieän taïi Double Rich ñang taøi trôï cho chöông trình “Haønh trình vaên hoùa” treân VTV3, 

“Haùt vôùi ngoâi sao” treân HTV 7, Essance taøi trôï cho chöông trình “Chung söùc” treân 

HTV7. Noùi chung, vôùi ngaân saùch töông ñoái haïn cheá neân hoï tìm moïi caùch ñeå söû duïng 

hieäu quaû, taäp trung trong chöông trình khuyeán maõi hôn laø hoaït ñoäng quaûng caùo (quaûng 

caùo chieám 20%, khuyeán maõi chieám 50%) 

Keânh phaân phoái 
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Moãi nhaõn hieäu cuûa LG coù keânh phaân phoái rieâng. Vôùi Essance, saûn phaåm ñöôïc phaân 

phoái theo heä thoáng nhaø phaân phoái taïi töøng tænh, bao phuû taát caû heä thoáng chôï, cöûa haøng, 

moät vaøi sieâu thò, nhaø saùch,… trong khi Lacvert hoï laïi söû duïng heä thoáng cöûa haøng tröng 

baøy ôû sieâu thò vaø heä thoáng marketing tröïc tieáp 

Ñieåm maïnh 

Nhö ñaõ ñeà caäp tröôùc ñaây, ñieåm maïnh cuûa saûn phaåm laø thöông hieäu Haøn Quoác, 

ñang ñöôïc quan taâm cuûa ñaïi ña soá ngöôøi tieâu duøng.  

Hoaït ñoäng marketing töông ñoái taäp trung vaø hieäu quaû.  

TVC töông ñoái aán töôïng, deã nhôù. 

Ñònh vò saûn phaåm toát.   

Saûn phaåm coù chaát löôïng töông ñoái 

Saûn phaåm ña daïng, coù nhieàu saûn phaåm ñeå löïa choïn 

Ñieåm yeáu 

Keá hoaïch marketing chöa ñöôïc chuaån bò toát, khoâng ñoàng boä caùc nhaõn hieäu. Ví duï 

khoâng heà quaûng caùo cho söõa taém trong naêm 2004 neân doanh soá Söõa taém giaûm 5% ñeán 

10% so vôùi naêm 2003. 

Keá hoaïch trong töông lai 

Cuûng coá phöông chaâm” Xaây döïng coâng ty haøng ñaàu veà chaêm soùc saéc ñeïp”  

Thöôøng xuyeân giôùi thieäu nhöõng saûn phaåm môùi phuø hôïp vôùi khuynh höôùng cuûa theá 

giôùi vaø ñieàu kieän khí haäu cuûa Vieät Nam.  

Coá gaéng ñeå khaùch haøng hieåu vaø yeâu meán saûn phaåm 

Taêng cöôøng hoaït ñoäng marketing cho söõa taém Double Rich.  
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  XAÙC ÑÒNH QUY MOÂ THÒ TRÖÔØNG 

 Phöông phaùp xaùc ñònh 

 

 

 

 

 

 

Trong ñoù: 

 Soá laàn mua haøng/ naêm: öôùc tính töø keát quaû döõ lieäu trong nghieân cöùu ñònh löôïng 

phaàn nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

 Chi tieâu trung bình/ 1 laàn mua: öôùc tính töø keát quaû döõ lieäu trong nghieân cöùu ñònh 

löôïng phaàn nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

 Soá löôïng trung bình/ 1 laàn mua: öôùc tính töø keát quaû döõ lieäu trong nghieân cöùu ñònh 

löôïng phaàn nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

 % Ñoäng cô mua haøng: öôùc tính töø keát quaû döõ lieäu trong nghieân cöùu ñònh löôïng 

phaàn nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

 Daân soá töø 15 -> 22 tuoåi: Nguoàn töø cuïc thoáng keâ 

 Xaùc ñònh quy moâ thò tröôøng  

Töø keát quaû nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng, ta coù caùc soá lieäu sau: 

  Chi tieâu trung bình/ thaùng = 26.463 VND  (1)  

 Nhu caàu söû duïng söõa röûa maët =  88.4% (2) 

 Ñoäng cô mua saûn phaåm chaêm soùc da =  98% (3) 

• Chi tieâu trung bình trong naêm = Chi tieâu trung bình/ thaùng x 12  

XX 

XX

ÑOÄ LÔÙN THÒ TRÖÔØNG

CHI TIEÂU TRUNG BÌNH/ NAÊM % ÑOÄNG CÔ MUA HAØNG DAÂN SOÁ 15 -> 22 TUOÅI

SOÁ LAÀN MUA HAØNG 
/ NAÊM 

CHI TIEÂU TRUNG BÌNH 
/ 1 LAÀN  MUA 

SOÁ LÖÔÏNG MUA TB 
/ NAÊM 
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                                                        = (1) x 12 = 26.463 x 12  

                                                        = 317.556 VND/ naêm (a) 

• Ñoäng cô mua haøng söûa röûa maët =  Nhu caàu söû duïng x Ñoäng cô mua 

= (2) x (3)  

= 88.4 %  x  98% 

= 86.6% (b) 

Ngoaøi ra, theo nguoàn töø cuïc thoáng keâ, daân soá TPHCM naêm 2005 (daân soá nöõ, thaønh thò, 

15-> 22 tuoåi, BCD class): 245.377 ngöôøi  (c) 

Nhö vaäy, theo phöông phaùp xaùc ñònh ñaõ neâu treân, keát quaû laø :  

Quy moâ thò tröôøng söõa röûa maët TPHCM = (a) x (b) x (c)  

                                                                   = 317.556  x  86.6 %  x  245.377  

                                                                   =  67.479.532.838 VND 

Töông töï nhö vaäy, ta tính ñöôïc : 

Quy moâ thò tröôøng söõa taém TPHCM  =  377.786  x   89.2%   x 245.377 

=   82.688.395.827 

Quy moâ thò tröôøng phaán trang ñieåm TPHCM  =  258.837   x   49.2%   x 245.377 

=  31.248.322.102 

2.4  NGHIEÂN CÖÙU HAØNH VI NGÖÔØI TIEÂU DUØNG 

2.4.1 Phöông phaùp nghieân cöùu:  

Nghieân cöùu keát hôïp giöõa 2 phöông phaùp nghieân cöùu sau: 

- Nghieân cöùu theo phöông phaùp ñònh tính 

 Nghieân cöùu ñònh tính naøy ñöôïc thöïc hieän thoâng qua kyõ thuaät thaûo luaän 

nhoùm taäp trung.  

 Moãi nhoùm khoaûng 10 nöõ tuoåi töø 15-> 22 tuoåi ñeå thaûo luaän veà chuû ñeà saûn 

phaåm chaêm soùc da, trao ñoåi veà thoùi quen söû duïng, thoùi quen mua haøng, nhaõn 
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hieäu tieâu duøng, hình aûnh nhaõn hieäu, … Ngoaøi ra coøn coù theå keát hôïp vôùi ñaùnh giaù 

veà bao bì, maãu maõ, caûm nhaän saûn phaåm môùi tung haøng. 

 Moät ngöôøi ñieàu khieån coù kinh nghieäm daãn daét cuoäc thaûo luaän theo moät 

daøn yù ñaõ ñöôïc xaây döïng tröôùc vôùi khoâng khí thaân maät nhö trao ñoåi giöõa baïn beø 

vôùi nhau. 

 Ngöôøi nghieân cöùu seõ quan saùt toaøn boä cuoäc thaûo luaän thoâng qua camera 

hay kính moät chieàu gaén giöõa hai phoøng.  

 Thôøi gian thaûo luaän laø 1 giôø 45 phuùt, töø ñoù ruùt  nhöõng thoâng tin coát loõi ñeå 

laøm cô sôû phaân tích.  

 Maãu nghieân cöùu: N = 2 (2 nhoùm) 

- Nghieân cöùu theo phöông phaùp ñònh löôïng 

o Nghieân cöùu ñònh löôïng ñöôïc thöïc hieän ñeå ñaùnh giaù sô boä veà ñoä tin caäy vaø 

giaù trò cuûa caùc thang ño ñaõ thieát keá vaø ñieàu chænh cho phuø hôïp vôùi ñoái töôïng 

caàn nghieân cöùu. 

o Nghieân cöùu ñònh löôïng ñöôïc  thöïc hieän baèng phöông phaùp phoûng vaán tröïc 

tieáp thoâng qua baûng caâu hoûi chi tieát.  

o Maãu cho nghieân cöùu ñònh löôïng ñöôïc choïn theo phöông phaùp laáy maãu 

thuaän tieän. Tieán haønh phoûng vaán ñoái töôïng nghieân cöùu laø sinh vieân nöõ taïi caùc 

tröôøng Ñaïi hoïc Sö Phaïm, Ñaïi hoïc Kinh Teá  vaø Ñaïi hoïc Khoa Hoïc Xaõ Hoäi & 

Nhaân Vaên taïi thaønh phoá Hoà Chí Minh.  

o Ñaëc ñieåm cô baûn cuûa ñoái töôïng trong maãu nghieân cöùu: Nöõ ñoä tuoåi töø 15 -> 

22 tuoåi, nöõ, sinh vieân, BCD class, khoâng laøm trong caùc ngaønh caám, laø ngöôøi 

quyeát ñònh mua saûn phaåm chaêm soùc da cho baûn thaân, coù söû duïng caùc saûn phaåm 

chaêm soùc da nghieân cöùu trong voøng 3 thaùng vaø duøng ít nhaát 2 laàn / tuaàn, tính 

tình deã gaàn vui veû, hoaït baùt. 
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o Xaùc ñònh ñoä lôùn cuûa maãu: ñoä lôùn cuûa maãu ñöôïc tính toaùn döïa treân sai soá 

cho pheùp, heä soá tin caäy, ñoä leäch chuaån theo coâng thöùc sau: 

Ñoä lôùn cuûa maãu = {(Giaù trò töông ñöông cuûa heä soá tin caäy x ñoä   

                                   leäch chuaån) / Sai soá cho pheùp}2 

Tuy nhieân, maãu thöïc teá ñöôïc choïn theo phöông phaùp choïn maãu ñònh möùc vôùi 

hai thuoäc tính kieåm soaùt – ñoä tuoåi vaø thu nhaáp. Kích thöôùc maãu döï tính laø n = 

1.000.  

o Sau khi thu thaäp thoâng tin thoâng qua baûng caâu hoûi, döõ lieäu ñöôïc nhaäp vaø 

xöû lyù thoâng qua phaàn meàm SPSS duøng caùc kyõ thuaät: taàn suaát, mean, crosstab,… 

2.4.2 Nhöõng vaán ñeà ruùt ra töø keát quaû nghieân cöùu haønh vi ngöôøi tieâu duøng 

2.4.2.1 Thoùi quen söû duïng 

1. Nhìn chung, söõa röûa maët, söõa taém thöôøng ñöôïc söû duïng nhaát, keá tieáp laø phaán trang 

ñieåm. Veà cô baûn, söõa röûa maët ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát (ít nhaát 2 laàn moãi 

ngaøy vaøo buoåi saùng hoaëc chieàu), trong khi kem döôõng da maët thöôøng ñöôïc söû duïng 

tröôùc khi ñi nguû.  

2. Caùc vaán ñeà thöôøng gaëp ôû da ñöôïc xeáp theo thöù töï quan taâm nhö sau: Muïn, Da toái / 

saïm naéng, Da daàu / khoâ, Da nhaïy caûm, Da coù neáp nhaên, Da coù veát söng taáy, Loã 

chaân loâng to, Da thoaùi hoaù. Trong caùc vaán ñeà treân, “muïn” laø vaán ñeà thöôøng xuyeân 

gaëp nhaát ôû löôùi tuoåi ñang tröôûng thaønh, gaây ra caûm giaùc khoù chòu. Tuy nhieân, laøn 

da traéng laø mong muoán maïnh meõ ñöôïc ghi nhaän ôû taát caû caùc nhoùm nghieân cöùu, 

thaäm chí caû nhöõng ngöôøi ñöôïc nghieân cöùu coù laøn da traéng, ñeïp. Thöïc teá, da traéng 

luoân ñöôïc moïi khaùch haøng quan taâm trong nhoùm saûn phaåm chaêm soùc da.   

3. Nhoùm ngöôøi treû tuoåi coù xu höôùng duøng thöû saûn phaåm môùi, ñaëc bieät laø söõa taém vì 

noù ít gaây aûnh höôûng tôùi da hôn nhöõng saûn phaåm khaùc. 
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4. Ñoái vôùi Phaán trang ñieåm, maøu phaán laø yeáu toá quan troïng nhaát khieán da troâng töï 

nhieân hôn (khoâng quaù traéng hay quaù saäm maøu), keá tieáp laø “ñoä mòn cuûa phaán” vaø 

cuoái cuøng laø yeáu toá “giôùi thieäu saûn phaåm” cuûa cöûa haøng baùn.  

 Saûn phaåm thoâng duïng  

Trong soá caùc saûn phaåm ñöôïc nghieân cöùu, Söõa taém  laø saûn phaåm ñöôïc söû duïng 

thöôøng xuyeân nhaát, keá ñoù laø Söõa röûa maët. Baûng döõ lieäu chi tieát nhö sau: 

 

BAÛNG 1: MÖÙC ÑOÄ THOÂNG DUÏNG CUÛA SAÛN PHAÅM 

 

 

 

 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

  Taàn soá söû duïng/ Thôøi gian/ Dòp söû duïng  

BAÛNG 2: TAÀN SUAÁT SÖÛ DUÏNG SAÛN PHAÅM 

 Taàn soá söû 
duïng / tuaàn

Thôøi gian Dòp söû duïng 

Söõa taém 10.45 4-8 P.M (78%) 
6-8A.M (35%) 

Söû duïng khi taém: 100% 

Söõa röûa maët 12.07 6-8A.M (77%) 
8-10P.M (34%) 

Sau khi thöùc daäy: 64% 
Tröôùc khi ñi nguû: 55% 

Phaán trang 
ñieåm 

3.94 6-8 A.M (34%) 
6-8 P.M (26%) 

Tröôùc khi ñi laøm/ra khoûi 
nhaø: 96% 

 

 

 Saûn phaåm Toång coäng 
Söõa taém 93% 
Söõa röûa maët 90% 
Phaán trang ñieåm 38% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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-> Töø baûng döõ lieäu treân, Söõa röûa maët ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát (2 laàn 

trong ngaøy), tieáp theo ñoù laø Söõa taém (1 hoaëc 2 laàn trong ngaøy) vaø ít nhaát laø saûn 

phaåm Phaán trang ñieåm. 

 Thoùi quen mua haøng 

5. Taát caû caùc öùng vieân ñeàu töï tin khi laø ngöôøi ñöa ra quyeát ñònh chính cho saûn phaåm 

chaêm soùc da cuûa mình. Tuy nhieân, nhoùm ngöôøi treû hôn (16-20) thænh thoaûng khoâng 

laø ngöôøi mua. (Saûn phaåm ñöôïc mua bôûi meï, chò hay baïn beø). 

6. Caùc nhaân toá aûnh höôûng ñeán quyeát ñònh mua saûn phaåm chaêm soùc da nhö sau: 

- Giôùi thieäu töø ngöôøi quen (ñeå khoâng gaây ra taùc duïng phuï hoaëc dò öùng)  

- Phuø hôïp vôùi laøn da cuûa ngöôøi söû duïng (da daàu, khoâ, hoãn hôïp) 

- Hieäu quaû roõ raøng (choáng muïn, choáng naéng, duy trì ñoä aåm caàn thieát, nuoâi 

döôõng da) 

- Giaù caû hôïp lyù  

- Ñöôïc baïn beø / ngöôøi thaân / ngöôøi baùn haøng giôùi thieäu (nhöõng nguoàn ñaùng tin 

nhaát) 

- Muøi höông deã chòu (quyeán ruõ, taïo caûm giaùc toát, töï tin) 

- Bao bì ñeïp (aán töôïng, söï lieân töôûng vôùi saûn phaåm chaát löôïng toát) 

- Nhaõn hieäu coù uy tín (saûn phaåm ñaùng tin caäy, an toaøn) 

- Nhaõn hieäu phoå bieán, quaûng caùo roäng raõi (töï tin khi söû duïng) 

- Thaønh phaàn thieân nhieân (an toaøn söû duïng, khoâng gaây taùc duïng phuï) 

- Khuyeán maõi  

- Xuaát xöù & ngaøy saûn xuaát 

7. Phaàn lôùn caùc öùng vieân cho raèng hieäu quaû cuûa saûn phaåm ñoái vôùi laøn da laø yeáu toá 

quan troïng nhaát bôûi vì noù khoâng chæ an toaøn vaø phuø hôïp vôùi loaïi da maø noù coøn taïo 
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ra nhöõng lôïi ích theâm cho laøn da cuûa hoï (caûi thieän tình traïng da). Giaù laø nhaân toá 

quan troïng thöù hai, keá tieáp laø muøi höông vaø bao bì. 

8. Maëc duø khoâng ñöôïc ñeà caäp, nhöng yeáu toá “thaønh phaàn töï nhieân” laø khoâng theå 

thieáu ñöôïc vì noù nhö lôøi baûo ñaûm cuûa saûn phaåm ñoái vôùi laøn da. Ngöôøi ta nghó raèng 

trong taát caû caùc saûn phaåm caàn phaûi coù thaønh phaàn töï nhieân maø khoâng caàn phaûi baøn 

caõi nhieàu theâm. 

9. Xuaát xöù cuõng aûnh höôûng quan troïng, chaúng haïn nhö moät nhaõn hieäu coù uy tín. Haàu 

heát caùc öùng vieân öa thích saûn phaåm Chaâu AÙ, ñaëc bieät laø Haøn Quoác vaø Nhaät Baûn.  

Tuy nhieân giaù cao laïi haïn cheá vieäc söû duïng caùc saûn phaåm naøy. 

10. Nhaõn hieäu ñöôïc quaûng caùo roäng raõi cuõng coù nghóa laø nhaõn hieäu ñöôïc tieâu thuï phoå 

bieán. Quaûng caùo maïnh vaø aán töôïng seõ khaéc saâu trong nhaän thöùc cuûa ngöôøi tieâu 

duøng veà nhaõn hieäu saûn phaåm ñoù. Noùi caùch khaùc, vai troø quaûng caùo raát quan troïng 

cho vieäc naém giöõ söï chuù yù cuûa ngöôøi tieâu duøng vaø thuyeát phuïc hoï duøng thöû saûn 

phaåm môùi. Tuy nhieân, neáu quaûng caùo gaây ra söï phaûn caûm, ñieàu ñoù cuõng coù nghóa 

laø aán töôïng khoâng toát hoaëc saûn phaåm seõ bò töø choái.  

11. Ñeå mua caùc saûn phaåm chaêm soùc da, sieâu thò laø nôi ñöôïc öa chuoäng nhaát ñoái vôùi caùc 

öùng vieân vì nôi ñaây hoï coù nhieàu söï löïa choïn, giaù caû oån ñònh vaø khoâng coù saûn phaåm 

giaû maïo. Beân caïnh keânh sieâu thò, ñoái töôïng khaùch haøng cuõng thöôøng mua saûn 

phaåm chaêm soùc da taïi caùc cöûa haøng myõ phaåm (ñaïi lyù, hoaëc nhaø phaân phoái) vaø taïi 

caùc cöûa haøng myõ phaåm treân thò tröôøng. Caùc lyù do ñöa ra thì gioáng nhau nhö söï tieän 

lôïi, mua haøng taïi nôi quen thuoäc.  

 Taàn soá mua haøng  

1. Taàn soá mua caùc saûn phaåm chaêm soùc da töông xöùng vôùi taàn soá söû duïng. Ví duï: Taàn 

soá mua haøng cao nhaát thuoäc veà saûn phaåm Söõa röûa maët vaø Söõa taém. 

BAÛNG 3: TAÀN SOÁ MUA HAØNG 
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Saûn phaåm Taàn soá mua haøng Mua haøng theo kích côõ 
Söõa taém 0.91 150-200ml – 34% 

201-250ml – 29% 
Söõa röûa maët 1.0 11-50g – 73% 

Phaán trang ñieåm 0.35 >10g -78% 
10g -15% 

 

 

  Ñòa ñieåm mua haøng  

Gaàn moät nöûa soá ngöôøi ñöôïc thaêm doø yù kieán (48%) thöôøng mua saûn phaåm chaêm soùc da 

trong sieâu thò/sieâu thò nhoû laø nhöõng nôi cung caáp saûn phaåm ñaùng tin caäy (21%), vaø 

khoâng baùn haøng giaû (21%). 

  Nhöõng yeáu toá chính aûnh höôûng ñeán quyeát ñònh mua haøng 

 Taát caû caùc yeáu toá quan troïng aûnh höôûng ñeán vieäc mua caùc saûn phaåm chaêm soùc da 

ñöôïc nhoùm theo 02 khía caïnh chính ñoù laø: Chaát löôïng saûn phaåm vaø Nhaõn hieäu. 

Nhöõng yeáu toá khaùc nhö Muøi höông saûn phaåm vaø Giaù caû thì keùm quan troïng hôn 

 Döôùi ñaây laø 10 yeáu toá chính, theo thöù töï öu tieân, nhö sau: 

2 Khoâng dò öùng vôùi da – 22% 

3 Nhaõn hieäu coù uy tín – 15% 

4 Saûn phaåm chaát löôïng toát – 15% 

5 Laøm traéng da – 11% 

6 Choáng muïn – 9% 

7 Phuù hôïp vôùi löùa tuoåi – 6% 

8 Nhaõn hieäu phoå bieán – 5% 

9 Giaù caû hôïp lyù – 4% 

10 Muøi höông deã chòu – 4% 

11 Chöùa thaønh phaàn chieát xuaát töø thieân nhieân – 3% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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  Loaïi hình khuyeán maõi öa thích  

11.2 Loaïi hình khuyeán maõi öa thích nhaát taïi caùc thaønh phoá ñöôïc khaûo saùt laø “taëng 

keøm 1 chai nhoû saûn phaåm cuøng loaïi”, chieám 24%.  

11.3 “Mua 1 hoaëc 2, ñöôïc taëng 1” laø loaïi hình khuyeán maõi thöù 2 ñöôïc öa chuoäng. 

Tieáp theo laø “saûn phaåm cuøng loaïi, dung tích nhieàu hôn “. 

  Nhaõn hieäu tieâu duøng quan taâm vaø ñaùnh giaù veà nhaõn hieäu 

12. Hazeline vaø Pond’s ñaït ñöôïc söï nhaän bieát veà nhaõn hieäu cao nhaát nhôø vaøo vieäc phaùt 

soùng quaûng caùo thöôøng xuyeân khieán khaùn giaû khoâng theå queân ñöôïc. Aán töôïng nhaát 

thuoäc veà söõa röûa maët Hazeline chieát xuaát töø döa leo, söõa chua vaø kem laøm traéng da 

Pond’s => Hazeline vaø Pond’s nhôø vaäy maø noäi baät leân laø 2 nhaõn hieäu ñöôïc tieâu 

duøng nhieàu nhaát (söõa röûa maët).  

13. So saùnh vôùi Hazeline vaø Pond’s, Nivea ít ñöôïc söû duïng. Tuy nhieân, nhaõn hieäu naøy 

nhaän ñöôïc söï thoaû maõn cuûa khaùch haøng cao hôn trong soá nhöõng ngöôøi söû duïng.  

14. Biore coù möùc ñoä trung thaønh vaø tieàm naêng thaáp, theo nhö yù kieán cuûa caùc öùng vieân, 

hoï töø choái saûn phaåm vì “khaû naêng choáng muïn cuûa saûn phaåm khoâng hieäu quaû”, “Söû 

duïng saûn phaåm thaäm chí gaây nhieàu muïn hôn” laø yù kieán cuûa nhieàu öùng vieân 

15. Essance cuõng thu huùt khaù cao söï chuù yù cuûa ngöôøi tieâu duøng, phim quaûng caùo khaù 

haáp daãn vaø ñöôïc yeâu thích bôûi haàu heát caùc öùng vieân (da cuûa ngöôøi maãu ñeïp, caûm 

giaùc eâm dòu, ñieäu nhaïc deã thöông,…) Beân caïnh thaønh coâng cuûa phim quaûng caùo thì 

saûn phaåm chaát löôïng toát, giaù caû hôïp lyù laø caùc nguyeân nhaân daãn ñeán saûn phaåm nhaän 

ñöôïc söï ñaùnh giaù cao. 

2.4.2.9.1 Nhoùm söõa röûa maët  

 Söï nhaän bieát nhaõn hieäu  
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 Hazeline laø nhaõn hieäu maïnh nhaát ñaït ñöôïc söï nhaän bieát nhaõn hieäu cuûa ngöôøi 

tieâu duøng. Söï chuù yù veà nhaõn hieäu quaûng caùo cuõng ñöôïc xaùc ñònh laïi trong keát 

luaän naøy (36% & 35% theo thöù töï) coù aán töôïng maïnh vôùi caùc maãu quaûng caùo 

treân truyeàn hình. Nhöõng nhaõn hieäu khaùc (goàm Pond’s, Dove, Nivea,… ) thì khaù 

xa ôû sau 

 Ñoái vôùi nhaõn haøng Biore, noù thu huùt söï chuù yù cuûa ngöôøi tieâu duøng nhöng noù laïi 

ñöùng sau Hazeline. 

Nhaõn hieäu söû duïng 

 Hieän nay, Hazeline ñöôïc choïn ñeå söû duïng nhieàu nhaát trong soá nhöõng ngöôøi 

ñöôïc thaêm doø yù kieán (27%). Coù moät soá lyù do veà vieäc söû duïng theo nhaõn hieäu, 

nhöng lyù do noåi troäi nhaát laø: choáng muïn (37%), laøm saïch da (27%) vaø traéng da 

(27%) 

 Biore ñöùng sau Hazeline khaù xa (23%). Nhaân toá chính quyeát ñònh cho vieäc löïa 

choïn nhaõn hieäu söû duïng chính laø “choáng muïn” (51%). 

 Pond’s hieän nay ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát khoaûng 12%. Yùeáu toá chính 

cuûa vieäc söû duïng Pond’s laø “laøm traéng da” (36%) 

BAÛNG 4:   SÖÏ CHUÙ YÙ VEÀ NHAÕN HIEÄU VAØ VIEÄC SÖÛ DUÏNG SAÛN PHAÅM 

% Nhaän bieát nhaõn hieäu Söï chuyeån ñoåi Duy trì 

Biore 91 76 31 
Hazeline 90 78 43 
Pond’s 77 64 21 
Dove 58 45 14 

 

 

 Töø baûng döõ lieäu treân, Hazeline noåi baät leân laø moät nhaõn hieäu maïnh, noù 

khoâng chæ thay ñoåi soá ngöôøi tieâu duøng saûn phaåm chuù yù ñeán nhaõn hieäu, duøng 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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thöû saûn phaåm maø noù coøn duy trì söï trung thaønh ñeå duøng saûn phaåm cuûa khaùch 

haøng. 

 Maëc duø phaùt sinh söï chuù yù cuûa ngöôøi tieâu duøng veà nhaõn hieäu cao (qua 

nhöõng phim QC hay), söõa röûa maët Biore laø nhaõn hieäu thöù 2 ñöôïc ngöôøi tieâu 

duøng duy trì söû duïng saûn phaåm maø noù aét haún laøm ngöôøi tieâu duøng chuù yù vì 

bao bì vaø chaát löôïng saûn phaåm cuûa noù, khoâng phaûi vì nhöõng phim QC hay. 

Pond’s laø nhaõn hieäu tieáp theo sau ñoù. 

BAÛNG 5: SÖÏ THOAÛ MAÕN VAØ LOØNG TRUNG THAØNH VÔÙI NHAÕN HIEÄU SÖÕA 
RÖÛA MAËT 

 

-> Baûng phaân tích treân cho thaáy, 1 laàn nöõa Hazeline laø nhaõn hieäu noåi troäi nhaát veà söï 

thoaû maõn cao cuûa khaùch haøng vaø loøng trung thaønh cuûa hoï khi söû duïng saûn phaåm naøy. 

Noù cuõng coù nghóa laø nhaõn hieäu coù möùc ñoä töø choái thaáp nhaát so vôùi caùc nhaõn hieäu 

khaùc. Theâm vaøo ñoù, töø 2 baûng döõ lieäu treân, Hazeline laø saûn phaåm ñöôïc theå hieän toát 

nhaát (phim quaûng caùo hay, bao bì ñeïp, chaát löôïng saûn phaåm toát vaø giaù caû hôïp lyù) 

 Phaán trang ñieåm  

BAÛNG 6: SÖÏ CHUÙ YÙ VEÀ NHAÕN HIEÄU VAØ SÖÛ DUÏNG  

% Nhaän bieát 
nhaõn hieäu 

Söû duïng thöôøng 
xuyeân nhaát 

Söï chuyeån 
bieán 

Duy trì 

Loøng trung thaønh  Söï töø choái  Söï thoaû 
maõn Nhaõn hieäu 

duy nhaát 
töøng söû 
duïng 

1 trong soá ít 
nhaõn hieäu 
quen thuoäc 

Hieän taïi khoâng 
söû duïng, seõ söû 

duïng 

Ñaõ töøng söû 
duïng,seõ khoâng 

söû duïng nöõa 

Biore 81% 7% 11% 25% 10% 
Pond’s 85% 12% 16% 20% 19% 
Hazeline 86% 15% 25% 15% 9% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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Essance 83 48 60 68 
Ez-up. 66 9 44 25 

  
 
• Caàn nhaán maïnh raèng Essance ñaït ñöôïc nhaän thöùc ñaàu tieân veà nhaõn hieäu trong 

taâm trí ngöôøi tieâu duøng thaønh coâng nhaát, keát quaû naøy laø do aán töôïng töø caùc 

phim quaûng caùo saûn phaåm (Essance ñaït ñöôïc nhaän thöùc hình aûnh saûn phaåm coøn 

cao hôn caû Hazeline vaø Pond’s) 

• Essance thaät söï nhö laø moät trieäu chöùng khi ñaït ñöôïc thò phaàn cao nhaát veà phaán 

trang ñieåm (48%) => Ñieàu naøy ñöôïc giaûi thích khoâng chæ vì hieäu quaû cuûa phim 

quaûng caùo maø noù coøn laø vaán ñeà cuûa chaát löôïng saûn phaåm, maãu maõ, bao bì, 

maïng löôùi phaân phoái laø nhöõng lyù do khieán noù trôû thaønh nhaõn hieäu noåi tieáng vaø 

haáp daãn ngöôøi tieâu duøng. 

• Nhaõn hieäu daãn ñaàu thöù hai laø Ez-up, vaø nhaõn hieäu LG Cosmetics. Tuy 

nhieân, noù keùm thu huùt ngöôøi tieâu duøng ñeå duøng thöû vaø söû duïng hôn Essance. 

Nhöõng lyù do chính cuûa vieäc söû duïng saûn phaåm Essance vaø Ez-up chính laø 

caûm giaùc mang laïi söï töï tin vaø laøn da mòn maøng. 

BAÛNG 7: SÖÏ THOAÛ MAÕN VAØ LOØNG TRUNG THAØNH VÔÙI NHAÕN HIEÄU 

 

Loøng trung thaønh  Söï töø choái  Söï thoaû 
maõn Nhaõn hieäu 

duy nhaát 
töøng söû 
duïng 

1 trong soá ít 
nhaõn hieäu 
quen thuoäc 

Hieän taïi 
khoâng söû 
duïng, seõ söû 
duïng 

Ñaõ töøng söû 
duïng,seõ 
khoâng söû 
duïng nöõa 

Essance 80% 27% 29% 16% 2% 

Ez-up 85% 5% 9% 31% 5% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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• Khoâng coù söï khaùc bieät ñaùng keå naøo ôû möùc 95% möùc ñoä töï tin treân söï 

thoaû maõn veà nhaõn hieäu giöõa 2 nhaõn hieäu cuûa LG. Tuy nieân, Essance vaãn 

noåi baät nhaát, coù ñöôïc loøng trung thaønh cuûa khaùch haøng cao vaø möùc ñoä töø 

choái thaáp. 

 Söõa taém  

BAÛNG 8: SÖÏ CHUÙ YÙ VEÀ NHAÕN HIEÄU VAØ SÖÛ DUÏNG  

% Nhaän bieát 
nhaõn hieäu 

Söû duïng thöôøng 
xuyeân nhaát 

Söï chuyeån 
bieán 

 

Duy trì 

Lux 87 25 75 35 
Dove 83 24 77 34 
Hazeline 60 11 54 27 
Enchanter 58 8 59 2 

 
 

1. Neáu Hazeline laø nhaõn hieäu maïnh veà saûn phaåm chaêm soùc da maët thì thöïc teá cho 

thaáy noù laïi khoâng maïnh veà saûn phaåm söõa taém. 

2. Nhaõn hieäu söõa taém daãn ñaàu hieän nay laø Lux, Dove: Lux ñöôïc chuù yù vaø söû duïng 

nhieàu. 

3. Lux ñöôïc öa thích chuû yeáu vì muøi höông eâm dòu (41%) vaø khaû naêng löu muøi treân 

da laâu cuûa noù (29%) trong khi Dove vôùi muøi höông eâm dòu (39%) vaø laøm da mòn 

maøng (32%) 

4. Hazeline, Enchanter, Double Rich vaø Palmolive ñöùng vò trí thaáp hôn 2 nhaõn hieäu 

treân. 

5. So vôùi saûn phaåm chaêm soùc da maët thì söõa taém ít ñöôïc ngöôøi tieâu duøng duy trì söû 

duïng hôn. Noùi caùch khaùc, ngöôøi tieâu duøng keùm trung thaønh vôùi moät nhaõn hieäu söõa 

taém hôn caùc saûn phaåm chaêm soùc da maët. Enchanteur laø moät ví duï (2%) ñeå chæ ra 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 



  Trang  62

raèng khaû naêng thay ñoåi söû duïng söõa taém cuûa ngöôøi tieâu duøng cao, möùc ñoä trung 

thaønh vôùi saûn phaåm thaáp. 

BAÛNG 9: SÖÏ THOAÛ MAÕN VAØ LOØNG TRUNG THAØNH ÑOÁI VÔÙI NHAÕN HIEÄU  

Loøng trung thaønh  Söï töø choái   Söï 
thoaû 
maõn Nhaõn hieäu 

duy nhaát 
töøng söû duïng 

1 trong soá ít 
nhaõn hieäu 
quen thuoäc 

Hieän taïi khoâng 
söû duïng, seõ söû 
duïng 

Ñaõ töøng söû 
duïng,seõ khoâng söû 
duïng nöõa 

Lux 80% 27% 29% 16% 2% 

Dove 85% 5% 9% 31% 5% 

Hazeline 84% 6% 10% 38% 7% 

 
 
1. Lux vaãn daãn ñaàu veà möùc ñoä trung thaønh vôùi nhaõn hieäu vaø söû duïng saûn phaåm 

thuôøng xuyeân cuõng nhö noù nhaän ñöôïc söï thoaû maõn cao vaø coù lôïi theá giaù caû hôn 

caùc saûn phaåm khaùc. 

2. Keát quaû ghi nhaän cho thaáy khaùch haøng thoaû maõn cao nhaát vôùi saûn phaåm Dove 

& Hazeline. Tuy nhieân, nhöõng nhaõn hieäu ñoù ñöôïc möùc ñoä trung thaønh thaáp hôn 

vaø söï töø choái cao hôn Lux. 

Hình aûnh nhaõn hieäu  

1. Noùi chung, taát caû caùc nhaõn hieäu söõa taém ñöôïc ñeà caäp treân coù keát quaû khaù 

töông ñoàng treân taát caû caùc maët theå hieän cuûa noù, ñaëc bieät laø nhaõn hieäu phoå 

bieán vaø quaûng caùo toát. 

2. Ñieåm khaùc nhau chuû yeáu laø Enchanteur noåi baät vôùi saûn phaåm coù tính löu 

muøi cao, laâu ñaùng keå hôn Hazeline trong khi Hazeline noåi troäi laø saûn phaåm 

coù chöùa thaønh phaàn thieân nhieân cao nhaát. 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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2.5  PHAÂN TÍCH SWOT  

2.5.1 Ñieåm maïnh 

- Vôùi beà daøy kinh nghieäm 10 naêm taïi Vieät Nam cuûa nhöõng chuyeân gia quaûn lyù 

haøng ñaàu ñaõ xaây döïng vaø phaùt trieån thaønh coâng 2 nhaõn haøng Fujifilm vaø Pigeon, 

Minh Vieät coù lôïi theá trong vieäc naém baét cô hoäi vaø phaùt trieån thò tröôøng 

- Maëc duø laø nhaõn haøng môùi ôû Vieät Nam, nhöng Kaila ñaõ phaùt trieån ôû nhieàu nöôùc 

chaâu AÙ khaùc 

- Vôùi coâng thöùc vaø nguyeân lieäu saûn phaåm töø  Nhaät, thaønh phaàn thieân nhieân laø lôïi 

theá caïnh tranh cuûa saûn phaåm nhö moät saûn phaåm coù chaát löôïng toát  

- Taän duïng ñöôïc heä thoáng phaân phoái haøng tieâu duøng saün coù cuûa saûn phaåm 

PIGEON vôùi heä thoáng ñaïi lí vaø treân 40.000 cöûa haøng baùn haøng Pigeon treân toaøn 

quoác vôùi löïc löôïng baùn haøn chuyeân nghieäp cuûa coâng ty. 

- Taän duïng ñöôïc heä thoáng vaên phoøng, nhaø maùy, chi nhaùnh vaên phoøng treân nhöõng 

tænh thaønh lôùn cuûa Vieät nam 

- Taän duïng uy tín cuûa nhöõng nhaõn hieäu thaønh coâng cuûa coâng ty tröôùc ñaây nhö 

Fujifilm vaø Pigeon ñeå laøm baøn ñaïp giôùi thieäu saûn phaåm môùi Kaila 

- Nguoàn taøi chính vöõng maïnh töø coâng ty meï 

- Bao bì saûn phaåm Kaila töông ñoái baét maét phuø hôïp vôùi ñoái töôïng khaùch haøng 

muïc tieâu 

- Chính saùch giaù phuø hôïp vôùi ngöôøi tieâu duøng, ñieåm baùn 

 Ñieåm yeáu 

- Heä thoáng phaân phoái hieän taïi cuûa Pigeon chöa bao phuû toát nhöõng cöûa haøng caàn 

thieát cho nhoùm haøng chaêm soùc da nhö nhaø saùch, nhaø thuoác, cöûa haøng hoùa myõ 

phaåm trong chôï vaø treân caùc truïc ñöôøng…  

- Thaâm nhaäp thò tröôøng hôi treã so vôùi nhöõng ñoái thuû caïnh tranh khaùc. 
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- Taän duïng heä thoáng phaân phoái cuûa Pigeon tuy coù nhöõng öu ñieåm nhöng cuõng toàn 

taïi nhöõng haïn cheá nhö: nhaân vieân baùn haøng khoù taäp trung vaøo baùn nhaõn hieäu 

môùi vì phaûi giôùi thieäu nhieàu, phaân taùn thôøi gian baùn haøng cuûa nhaân vieân baùn 

haøng, haïn cheá voán cuûa moät soá nhaø phaân phoái,… 

 Cô hoäi 

- Daân soá nöõ  cuûa Vieät Nam chieám tæ leä cao -> nhu caàu veà saûn phaåm chaêm soùc da 

cao. 

- Kinh teá Vieät Nam phaùt trieån oån ñònh, gia taêng ñaàu tö nöôùc ngoaøi taïo cô hoäi saûn 

xuaát vaø xuaát khaåu cho Coâng ty Quoác teá Minh Vieät  

- Ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu (15 -> 22) laø phaân khuùc thò tröôøng  quan troïng, 

coù nhu caàu cao nhöng hieåu bieát coøn thaáp, ñoä trung thaønh nhaõn hieäu thaáp -> Taïo 

cô hoäi cho IMV nhaän ñöôïc söï quan taâm vaø duøng thöû 

- Vôùi chính saùch kinh teá cuûa nhaø nöôùc, caùc coâng ty Vieät Nam coù nhieàu cô hoäi ñeå 

thaâm nhaäp nhöõng thò tröôøng laùng gieàng  nhö Laøo, Campuchia. 

 Ñe doïa 

- Haøng gian, haøng giaû ngaøy caøng phaùt trieån ôû Vieät Nam. 

- Ñoái thuû caïnh tranh lôùn, maïnh vaø söï xuaát hieän ngaøy caøng nhieàu caùc ñoái thuû caïnh 

tranh. 

- AFTA seõ môû ra lôïi theá cho maët haøng myõ phaåm cuûa caùc nöôùc ASEAN thaâm nhaäp 

vaø caïnh tranh taïi thò tröôøng Vieät Nam 
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 Ma traän SWOT 

SO  chieán löôïc WO chieán löôïc 
- Coâng ty neân taäp trung ñaàu tö phaùt 

trieån saûn phaåm vaøo phaân khuùc thò 
tröôøng nöõ, treû, naêng ñoäng vôùi giaù 
caû phuø hôïp  

- Coâng ty caàn chuù yù naâng  cao vaøo 
dòch vuï sau baùn haøng ñeå giaùo duïc 
kieán thöùc cho ñoái töôïng khaùch 
haøng muïc tieâu. Ñoàng thôøi naâng 
cao loøng trung thaønh cuûa hoï ñoái 
vôùi saûn phaåm. 

- Tìm kieám ñoái taùc phaân phoái saûn 
phaåm taïi Laøo, Campuchia 

- Neân taäp trung vaøo nhoùm khaùch 
haøng treû ñaây laø nhoùm tuoåi deã 
chaáp nhaän nhöõng saûn phaåm môùi.  

 

ST chieán löôïc WT chieán löôïc 
- Coâng ty neân ñaêng kyù baûo hoä 

thöông hieäu, kieåu daùng coâng 
nghieäp cuûa taát caû saûn phaåm ñeå 
haïn cheá haøng nhaùi treân thò tröôøng 

- Caàn coù ngaân saùch ñaàu tö lôùn, 
chieán löôïc marketing vaø baùn haøng 
linh ñoäng ñeå ñoái phoù vôùi ñoái thuû 
caïnh tranh ñaõ lôùn maïnh. 

- Taän duïng heä thoáng phaân phoái vaø 
boä maùy quaûn lí saün coù ñeå nhanh 
choùng thaâm nhaäp vaø bao phuû thò 
tröôøng 

- Nhanh choùng môû roäng bao phuû thò 
tröôøng cho saûn phaåm Pigeon 
nhaèm thieát laäp moái quan heä vôùi 
nhöõng keânh phaân phoái chöa ñöôïc 
chuù troïng tröôùc ñaây nhö nhaø saùch, 
hieäu thuoác taây, nhöõng cöûa haøng 
treân ñöôøng phoá… 

 
 

TOÙM TAÉT 

Nhìn chung, thò tröôøng chaêm soùc da Vieät Nam ñang höùa heïn laø moät thò tröôøng 

tieàm naêng cho caùc nhaø ñaàu tö nöôùc ngoaøi vôùi toác ñoä phaùt trieån cao hôn so vôùi caùc thò 

tröôøng trong khu vöïc Ñoâng Nam AÙ. Daân soá nöõ cao (hôn 40 trieäu ngöôøi), chi tieâu haøng 
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myõ phaåm vaø chaêm soùc da treân ñaàu ngöôøi thaáp (4 USD) vaø möùc soáng ñang taêng cao 

(10% moãi naêm) cuøng vôùi neàn kinh teá vaø chính trò oån ñònh laø nhöõng nhaân toá ñoùng goùp 

vaøo söï phaùt trieån cuûa thò tröôøng naøy trong töông lai. 

Thò tröôøng haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da hieän nay (bao goàm haøng chaêm soùc da) 

khaù phöùc taïp vaø khoù kieåm soaùt, khoaûng 2/3 thuoäc haøng chaát löôïng thaáp. Tuy nhieân, 

caùc saûn phaåm lieân doanh vaø nhaäp khaåu döï ñoaùn seõ taêng tröôûng moät caùch nhanh 

choùng nhöng caïnh tranh cuõng raát khoác lieät  giöõa caùc taäp ñoaøn ña quoác gia. 

Ñaëc bieät vôùi phaân khuùc giôùi treû (töø 15- 25 tuoåi) laø thò tröôøng coù toác ñoä phaùt trieån 

maïnh nhaát (khoaûng 30% moãi naêm). Noù chính laø thò tröôøng quan troïng nhaát trong 

töông lai, ñaây laø phaàn thò tröôøng nhaän ñöôïc söï chuù yù cuûa caùc nhaø saûn xuaát môùi. 

Saûn phaåm tieàm naêng nhaát chính laø Söõa taém, Söõa röûa maët vaø Phaán trang ñieåm. 

Ngoaïi tröø Phaán trang ñieåm, caùc saûn phaåm khaùc ñeàu phaûi ñoái maët vôùi söï caïnh tranh 

gay gaét cuûa Unilever. Tuy nhieân, nhôø vaøo xu höôùng söû duïng nhöõng nhaõn hieäu 

chaêm soùc da môùi, caùc saûn phaåm treân ñeàu coù tieàm naêng toát neáu ñöôïc ñöa vaøo thò 

tröôøng. 

Phaán trang ñieåm môùi döôøng nhö deã taêng thò phaàn nhaát so vôùi caùc maët haøng khaùc vì 

noù chæ coù moät nhaõn hieäu thoáng trò treân thò tröôøng hieän nay laø Essance. Söï thoáng trò 

cuûa Essance khieán noù trôû thaønh moái quan taâm cho saûn phaåm phaán Kaila khi xaâm 

nhaäp thò tröôøng.  

Döôùi ñaây laø caùc giaù trò chuû yeáu nhaát cho saûn phaåm chaêm soùc da: 

o Söõa röûa maët: choáng muïn, laøm traéng da 

o Söõa taém: muøi eâm dòu, löu muøi laâu vaø laøm da mòn maøng hôn, traéng saùng hôn. 

o Phaán trang ñieåm: laøm da meàm maïi hôn vaø troâng töï nhieân, mang laïi söï töï tin. 

Theo nhö cuoäc khaûo saùt taïi Thaønh phoá Hoà Chí Minh laø thaønh phoá quan troïng cho 

taát caû caùc saûn phaåm chaêm soùc da. Söùc maïnh cuûa keânh phaân phoái sieâu thò taïi 

TP.HCM vaø caùc cöûa haøng myõ phaåm laø caàn thieát ñeå gia taêng theâm doanh soá baùn 

haøng. 
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CHÖÔNG III 

GIAÛI PHAÙP MARKETING CHO NHOÙM SAÛN PHAÅM CHAÊM 
SOÙC DA CUÛA COÂNG TY QUOÁC TEÁ MINH VIEÄT 

3.1  ÑÒNH HÖÔÙNG PHAÙT TRIEÅN CUÛA COÂNG TY 

3.1.1  Thò tröôøng muïc tieâu 

Vieäc xaùc ñònh thò tröôøng muïc tieâu laø raát quan troïng bôûi vì ngöôøi tieâu duøng khaùc 

nhau coù theå coù nhöõng hieåu bieát khaùc nhau veà nhaõn hieäu haøng hoùa vaø do ñoù coù 

nhöõng nhaän thöùc vaø sôû thích khaùc nhau veà nhaõn hieäu aáy. Moät thò tröôøng bao goàm 

taát caû nhöõng ngöôøi tieâu duøng coù ñoäng cô, khaû naêng vaø cô hoäi mua saûn phaåm nhöng 

trong moãi thò tröôøng coù nhieàu phaân khuùc thò tröôøng ñoù laø nhöõng nhoùm ngöôøi tieâu 

duøng cuøng loaïi, coù cuøng nhu caàu vaø thaùi ñoä tieâu duøng. Do ñoù, caàn coù caùch tieáp thò 

khaùc nhau cho töøng nhoùm phaân khuùc thò tröôøng khaùc nhau. 

Nhö ñaõ phaân tích, tình hình thò tröôøng ngaønh haøng chaêm soùc da taïi Vieät Nam hieän 

nay caïnh tranh raát khoác lieät vôùi nhieàu ñoái thuû taàm côõ quoác teá nhö Unilever, Kao, 

LG,… Tuy nhieân, nhoùm khaùch haøng muïc tieâu cuûa hoï töông ñoái roäng töø löùa tuoåi 

thanh thieáu nieân ñeán nhöõng khaùch haøng lôùn tuoåi. Ñaõ coù nhaõn haøng, saûn phaåm daønh 

cho nhöõng khaùch haøng lôùn tuoåi nhöng vaãn chöa coù nhaõn hieäu, saûn phaåm caïnh tranh 

hieän taïi taäp trung cho löùa tuoåi thanh thieáu nieân. Vì theá, coâng ty Quoác Teá Minh Vieät 

xaùc ñònh nhaém vaøo phaân khuùc thò tröôøng löùa tuoåi thanh thieáu nieân töø 15-> 22 tuoåi, 

khu vöïc thaønh thò. Vôùi nhoùm tuoåi naøy, ñoái töôïng khaùch haøng deã daøng chaáp nhaän vaø 

duøng thöû saûn phaåm môùi. 

3.1.2 Khaùch haøng muïc tieâu  

Nhö ñaõ nghieân cöùu, Vieät nam laø ñaát nöôùc coù maät ñoä daân soá treû trong khi ñoù caùc ñoái 

thuû caïnh tranh coù thò phaàn lôùn thì laïi taäp trung vaøo nhoùm khaùch haøng töông ñoái 
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roäng vaø boû ngoõ phaân khuùc thò tröôøng khaù tieàm naêng naøy. Ñaây laø cô hoäi ñeå coâng ty 

coù theå thaâm nhaäp thò tröôøng moät caùch hieäu quaû. 

Ñoái vôùi phaân khuùc thò tröôøng nhaém vaøo giôùi treû, vaøo löùa tuoåi thanh thieáu nieân thì 

löùa tuoåi hoïc sinh, sinh vieân laø nhoùm ñoái töôïng taäp trung, deã daøng tieáp caän vaø xaây 

döïng hình aûnh nhaõn hieäu. Beân caïnh ñoù, nhoùm ñoái töôïng coâng nhaân vieân treû taïi caùc 

khu coâng nghieäp cuõng caàn ñöôïc quan taâm. Do ñoù, ñeà nghò xaùc ñònh nhoùm ñoái töôïng 

khaùch haøng muïc tieâu laø hoïc sinh, sinh vieân, coâng nhaân  nöõ, tuoåi töø 15 -> 22 tuoåi. 

 Muïc tieâu cuûa coâng ty 

- Chieám lónh ít nhaát 25% toaøn boä thò tröôøng ngaønh haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da 

taïi Vieät Nam ñeán naêm 2010.  

BAÛNG   10 : DOANH SOÁ DÖÏ KIEÁN TÖØ 2006 ÑEÁN 2010 

Noäi dung 2006 2007 2008 2009 2010 

Doanh soá döï kieán 40 46 52 55 58 

Toác ñoä phaùt trieån döï kieán 0% 15% 13% 6% 5.5% 

Thò phaàn 22% 24% 26% 27% 28% 

- Xaây döïng Kaila trôû thaønh moät thöông hieäu saûn phaåm chaêm soùc da quen thuoäc 

cuûa löùa tuoåi thanh thieáu nieân vaø saûn phaåm mang tính caùch cuûa coâ gaùi treû, naêng 

ñoäng,  ñaày töï tin, saønh ñieäu vaø bieát quan taâm chaêm soùc veû ñeïp laøn da, ngoaïi hình.  

3.2  GIAÛI PHAÙP MARKETING CHO NHOÙM SAÛN PHAÅM CHAÊM SOÙC DA 

NHAÈM THAÂM NHAÄP THÒ TRÖÔØNG VIEÄT NAM 

 Phaùt trieån saûn phaåm vaø bao bì 

- Bao bì laø moät trong nhöõng yeáu toá quan troïng aûnh höôûng ñeán hình aûnh cuûa saûn 

phaåm. Do ñoù, caàn chuù troïng quan taâm phaùt trieån cho bao bì cuûa saûn phaåm, hình 

aûnh bao bì sao cho phuø hôïp vôùi nhu caàu, thò hieáu cuûa ngöôøi Vieät Nam 
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- Kích côõ bao bì saûn phaåm thích hôïp nhaát cho moãi nhoùm saûn phaåm ñöôïc toång keát 

theo keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng nhö sau:  

BAÛNG 11  : KÍCH CÔÕ BAO BÌ SÖÕA RÖÛA MAËT  

Tuyùp 11g - 50g 51g - 100g 101g - 150g 5g - 10g 
Toång coäng 
(%) 76% 12% 5% 1% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Ñoái vôùi söõa röûa maët, coâng ty neân phaùt trieån kích côõ bao bì nhoû hôn hoaëc 

baèng 50g. Ñaây laø kích côõ bao bì phuø hôïp nhaát vôùi ñoái töôïng khaùch haøng 

muïc tieâu (chieám 76% löïa choïn) 

BAÛNG  12 : KÍCH CÔÕ BAO BÌ SÖÕA TAÉM 

Chai 101g - 150g 201g-250g 50g - 100g 151g - 200g 11g-50g 
Toång coäng 
(%) 

24% 22% 22% 12% 9% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Ñoái vôùi söõa taém, coâng ty neân phaùt trieån kích côõ bao bì nhoû hôn hoaëc 

baèng 250g. Coù theå phaùt trieån 2 kích côõ phuø hôïp vôùi nhu caàu thöïc teá: moät 

kích côõ nhoû hôn hoaëc baèng 150g, moät kích côõ nhoû hôn hoaëc baèng 250g 

BAÛNG 13  : KÍCH CÔÕ BAO BÌ PHAÁN TRANG ÑIEÅM 

Hoäp 11g - 20g 5g - 10g 21g - 100g 151g - 200g 
Toång coäng 
(%) 62% 17% 6% 2% 

(Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Ñoái vôùi phaán trang ñieåm, coâng ty neân phaùt trieån kích côõ bao bì nhoû hôn 

hoaëc baèng 20g. 

BIEÅU ÑOÀ 5  : KEÁT QUAÛ ÑAÙNH GIAÙ NHAÕN HIEÄU SÖÕA RÖÛA MAËT, SÖÕA TAÉM 
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- Qua sô ñoà ñaùnh giaù nhaõn hieäu treân, thöïc söï vôùi quan nieäm cuûa ngöôøi tieâu duøng 

Vieät nam yeâu thích vaø ñaùnh giaù cao veà ñoä an toaøn ñoái vôùi nhöõng saûn phaåm coù 

thaønh phaàn töø thieân nhieân. Vì vaäy, coâng ty neân ñònh höôùng phaùt trieån saûn phaåm vôùi 

thaønh phaàn döôõng chaát thieân nhieân ñaõ quen thuoäc vôùi ngöôøi tieâu duøng Vieät Nam 

nhö: 

+  Tinh chaát söõa gaïo: giaøu vitamin giuùp nuoâi döôõng da, laøm da mòn maøng, traéng 

saùng töï nhieân. 

+  Tinh chaát traø xanh: laøm saïch da thaät nheï nhaøng, ngaên ngöøa caùc vi khuaån gaây 

muïn 

+  Tinh chaát traùi ñaøo töôi: giuùp loaïi boû baõ nhôøn, se khít loã chaân loâng. 

Thöông hieäu uy 
tín Nhaõn hieäu phoå bieán

Chieát xuaát töø thieân nhieân
Khoâng gaây dò öùng 

Traéng 
da Choáng muïn 

Höông thöôm deã 
chòu 

 Quaûng caùo hay
Chöông trình khuyeán maõi toát 

Deã daøng tìm thaáy ôû moïi nôi

Giaù caû hôïp lyù
Ñaùng giaù ñoàng tieàn

Giôùi thieäu töø ngöôøi baùn

Nhaõn  hieäu nöôùc ngoaøi

Laøm da maùt

v 

 

Bao bì 
ñeïp 

Saûn phaåm chaát löôïng

Phuø hôïp  vôùi löùa tuoåi

1: Hoaøn toaøn khoâng ñoàng yù                           5: Hoaøn toaøn ñoàng yù 

     (Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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- Trong tröôøng hôïp coù chuyeån höôùng cho saûn phaåm môùi, nhöõng thaønh phaàn chieát 

xuaát thieân nhieân trong saûn phaåm neân choïn theâm moät soá thaønh phaàn thieân nhieân 

khaùc nhö chieát xuaát töø hoa, chieát xuaát töø thaûo döôïc, rau, traùi caây. 

- Ñeå saûn phaåm môùi taïo ñöôïc nieàm tin cho ngöôøi tieâu duøng, ngoaøi giaáy chöùng 

nhaän chaát löôïng cuûa Cuïc quaûn lyù chaát löôïng Vieät Nam, ñeà nghò neân coù söï kieåm 

nghieäm chaát löôïng cuûa cô quan quoác teá ñeå taïo söï tin töôûng hôn cuûa ngöôøi tieâu 

duøng. Ñöôïc bieát toå chöùc Dermscan laø moät toå chöùc quoác teá cuûa Phaùp chuyeân veà 

giaùm ñònh chaát löôïng cho nhöõng haõng myõ phaåm haøng ñaàu theá giôùi vaø coù vaên phoøng 

ñaïi dieän ôû Thaùi lan. Do ñoù,  ñeà nghò coâng ty ñaêng kyù chöùng nhaän quoác teá 

Dermscan ñeå naâng cao uy tín cuûa saûn phaåm. 

- Beân caïnh ñoù, ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu luoân ñaùnh giaù cao nhaõn hieäu nöôùc 

ngoaøi. Do ñoù, ñeà nghò coâng ty neân söû duïng moät vaøi caâu tieáng Nhaät treân bao bì saûn 

phaåm vôùi muïc ñích cho ngöôøi tieâu duøng caûm nhaän ñöôïc ngay ñaây laø saûn phaåm töø 

Nhaät Baûn. 

- Ngoaøi ra, khi coâng ty phaùt trieån bao bì saûn phaåm neân taïo ra nhöõng thieát keá ñoäc 

ñaùo, taïo neân söï khaùc bieät cuûa saûn phaåm so vôùi caùc ñoái thuû khaùc treân thò tröôøng. Vaø 

quan troïng hôn heát laø thieát keá caàn taïo ñöôïc söï quan taâm cuûa nhoùm ñoái töôïng khaùch 

haøng muïc tieâu, neân thay ñoåi bao bì neáu coù theå ñeå taïo söï naêng ñoäng vaø luoân laøm 

môùi cho saûn phaåm. 

- Vaøo nhöõng dòp leã trong naêm, coâng ty coù theå ñöa ra caùc loaïi bao bì saûn phaåm vôùi 

kieåu daùng hoäp quaø laï, ñeïp maét ñeå khaùch haøng söû duïng laøm quaø bieáu. 

 Ñònh giaù 

Yeáu toá giaù laø moät vaán ñeà quan troïng khi moät saûn phaåm ñöôïc ñònh giaù laàn ñaàu tieân, 

aûnh höôûng ñeán söï thaønh coâng hay thaát baïi cuûa saûn phaåm khi tung ra thò tröôøng 
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Xaùc ñònh muïc tieâu ñònh giaù: theo Philip Kotler thì trong yeáu toá giaù toàn taïi 4 muïc 

tieâu chuû yeáu: saûn phaåm toàn taïi ñöôïc, toái ña hoùa ñöôïc lôïi nhuaän trong hieän taïi, 

chieám lónh ñöôïc thò phaàn vaø daãn ñaàu veà chaát löôïng saûn phaåm. Vôùi ñònh höôùng cuûa 

coâng ty laø thaâm nhaäp vaø chieám lónh thò phaàn trong giai ñoaïn ñaàu, Vì vaäy, trong caùc 

muïc tieâu ñònh giaù naøy, roõ raøng muïc tieâu ñònh giaù caàn xaùc ñònh laø chieám lónh ñöôïc 

thò phaàn. Tuy nhieân, möùc giaù cuõng phaûi naèm trong phaïm vi giaù cho pheùp cuûa keát 

quaû nghieân cöùu thò tröôøng, neáu giaù thaáp hôn phaïm vi cho pheùp, ngöôøi tieâu duøng seõ 

ñaët daáu hoûi veà chaát löôïng saûn phaåm, voâ hình chung saûn phaåm laïi töï haï thaáp giaù trò 

cuûa mình, neáu giaù cao hôn phaïm vi cho pheùp thì saûn phaåm khoù toàn taïi vì khoâng 

ñöôïc söï chaáp nhaän ñöôïc cuûa ngöôøi tieâu duøng, ngöôøi baùn leû, baùn sæ,… trong tình hình 

caïnh tranh gay gaét vôùi voâ soá löïa choïn cho ngöôøi tieâu duøng.  

• Theo keát quaû cuûa nghieân cöùu thò tröôøng veà giaù saûn phaåm,  giaù tham khaûo maø ngöôøi 

tieâu duøng coù khaû naêng mua nhö sau:  

BIEÅU ÑOÀ 6: BIEÂN ÑOÄ GIAÙ CUÛA SÖÕA RÖÛA MAËT 

 

     (Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 
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• Ñoái vôùi söõa röûa maët 50g:  

 Phaïm vi giaù ngöôøi tieâu duøng coù theå chaáp nhaän ñöôïc töø 11.000 VND ñeán 
25.000 VND.  

 Trong ñoù, giaù toát nhaát caàn xem xeùt laø 18.500 VND. 

BIEÅU ÑOÀ 7: BIEÂN ÑOÄ GIAÙ CUÛA SÖÕA TAÉM 

 

     (Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Ñoái vôùi söõa taém 200ml:  

 Phaïm vi giaù ngöôøi tieâu duøng coù theå chaáp nhaän ñöôïc töø 17.000 VND ñeán 

39.000 VND. Trong ñoù, giaù toát nhaát caàn xem xeùt laø 26.000 VND. 

BIEÅU ÑOÀ 8: BIEÂN ÑOÄ GIAÙ CUÛA PHAÁN TRANG ÑIEÅM 
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  (Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Ñoái vôùi Phaán trang ñieåm 14g 

 Phaïm vi giaù ngöôøi tieâu duøng coù theå chaáp nhaän ñöôïc töø 29.000 VND ñeán 

89.000 VND.  

 Trong ñoù, giaù toát nhaát caàn xem xeùt laø 56.000 VND. 

• Khi phaùt trieån saûn phaåm coâng ty caàn chuù yù tem giaù treân moãi saûn phaåm vôùi giaù coá 

ñònh. noù khoâng nhöõng mang laïi hình aûnh thöông hieäu toát maø coøn thuaän tieän cho 

ngöôøi tieâu duøng deã daøng ra quyeát ñònh mua saûn phaåm ôû moïi nôi. Ngoaøi ra, noù cuõng 

laøm taêng söï tin töôûng cuûa ngöôøi tieâu duøng cho saûn phaåm 

• Tuy nhieân, trong phaïm vi giaù cho pheùp, cuõng caàn quan taâm ñeán möùc giaù cuûa ñoái 

thuû caïnh tranh vaø ñöôïc tính toaùn theo caùch so saùnh giaù vôùi ñoái thuû caïnh tranh vaø 

tình hình giaù chung cuûa thò tröôøng 

 Toå chöùc phaân phoái 

Heä thoáng phaân phoái laø heä thoáng vaän chuyeån haøng hoùa, saûn phaåm cuûa nhaø saûn xuaát 

hay nhaø nhaäp khaåu ñeán “maïng löôùi baùn sæ vaø baùn leû”. Baûn chaát cuûa phaân phoái laø 

ñaåy haøng vaøo caùc cöûa haøng baùn sæ vaø leû. Sau ñoù, giuùp cöûa haøng ñaåy haøng ra cho 
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ngöôøi tieâu duøng baèng caùc hình thöùc nhö tröng baøy, khuyeán maõi, cung caáp kieán thöùc 

saûn phaåm ñeå cöûa haøng giôùi thieäu haøng hoùa vôùi ngöôøi tieâu duøng 

Heä thoáng phaân phoái phaûi ñöôïc thieát keá, toå chöùc vaø thöïc hieän döïa treân chieán löôïc 

saûn phaåm nhaèm hoã trôï cho söï phaùt trieån cuûa saûn phaåm hay tröïc tieáp thuùc ñaåy söï 

phaùt trieån saûn phaåm. Moät heä thoáng phaân phoái toát coù theå hoã trôï cho söï yeáu keùm cuûa 

caùc chöông trình hoaït ñoäng marketing khaùc, goùp phaàn taïo ra lôïi theá caïnh tranh cho 

saûn phaåm.  

Ñoái vôùi ngaønh haøng tieâu duøng hieän nay, keânh phaân phoái vaø vieäc môû roäng keânh 

phaân phoái ñoùng vai troø quan troïng vaø cuõng laø cuoäc chieán cuûa caùc doanh nghieäp. 

Moïi ñoái thuû coá gaéng vaän duïng chieán löôïc thuùc eùp ngöôøi baùn leû. Hoï coá gaéng mua 

choã tröng baøy treân quaày haøng baèng caùch taêng tieàn cho ngöôøi baùn leû baèng caùch 

giaûm giaù, khuyeán maõi, trôï caáp,…Tuy laø khaù toán keùm trong chi phí nhöng laïi giuùp 

coâng ty kieåm soaùt ñöôïc tình hình doanh soá.  

Nhöõng ñaëc ñieåm quan troïng cuûa ngöôøi baùn leû goàm dieän tích vaø soá löôïng quaày keä, 

vò trí, khuyeán maõi taïi choã, quaûng caùo baèng mieäng. Do ñoù, ñeå thuyeát phuïc cöûa haøng 

thì coâng ty caàn taäp trung vaøo nhu caàu vaø muïc tieâu cuûa cöûa haøng nhaèm ñem laïi lôïi 

nhuaän cao nhaát cho hoï vì muïc ñích cuûa hoï laø baùn saûn phaåm ñeå kieám lôøi. 

Nhaø phaân phoái vaø ñieåm baùn sæ neân coù möùc chieát khaáu phuø hôïp treân trò giaù doanh soá 

phuø hôïp vôùi chính saùch cuûa coâng ty. Tuy nhieân, ñoái vôùi nhoùm haøng môùi neân coù moät 

möùc chieát khaáu cao hôn ñoái thuû ñeå taïo ñoäng cô kích thích caùc trung gian phaân phoái 

ñaàu tö phaùt trieån saûn phaåm. 

Ñoái vôùi ngöôøi baùn leû, coâng ty cuõng caàn xaây döïng moät möùc giaù baùn leû vôùi khoaûn 

cheânh leäch töông ñoái so vôùi giaù ngöôøi tieâu duøng xem nhö laø khoaûn lôïi nhuaän ñaùng 

keå cho cöûa haøng baùn leû. 
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BIEÅU ÑOÀ 9:    MOÂ HÌNH TOÅ CHÖÙC PHAÂN PHOÁI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Moãi keânh phaân phoái khaùc nhau, neân coù söï tieáp caän khaùc nhau nhö: 

 Sieâu thò: vò trí cuûa saûn phaåm treân keä haøng raát quan troïng, noù phaûi thuaän tieän cho 

ngöôøi tieâu duøng tìm ñöôïc vaø baét maét vôùi nhöõng vò trí hay keä rieâng bieät vôùi nhöõng vaät 

phaåm trang trí. Vaø quan troïng phaûi coù nhaân vieân tö vaán, höôùng daãn söû duïng saûn phaåm. 

Caùc sieâu thò khoång loà nhö Metro Cash & Carry, Big C, … laø nhöõng keânh phaân phoái 

khoâng keùm phaàn quan troïng ñeå mua haøng vôùi doanh soá lôùn. 

 ÔÛ caùc cöûa haøng ôû chôï, cöûa haøng taïp hoùa doïc ñöôøng, … neân coù chöông trình tröng 

baøy saûn phaåm vaø söï giôùi thieäu cuûa ngöôøi baùn ñoùng goùp quan troïng cho quyeát ñònh 

mua haøng cuûa ngöôøi tieâu duøng. Caàn phaûi môû roäng bao phuû nhaø saùch, tieäm thuoác taây 

vaø moät soá cöûa haøng nhoû chuyeân baùn myõ phaåm 

 

 

 

 

 
BIEÅU ÑOÀ 10: TÆ LEÄ KEÂNH PHAÂN PHOÁI  

ÑAÏI LYÙ 

CÖÛA HAØNG BAÙN 

MINH VIEÄT 

SIEÂU THÒ 

NHAØ PHAÂN PHOÁI 

NGÖÔØI TIEÂU DUØNG
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Sieu thi Cua hang tap hoa
Cua hang o cho Cua hang my pham
Trung tam thuong mai Nha thuoc
Nha sach Khac

 

  (Nguoàn: Keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng) 

• Caùc keânh phaân phoái quan troïng treân toaøn quoác coâng ty caàn quan taâm ñoù 

laø: 

+  Sieâu thò, nhaø saùch. 

+  Cöûa haøng baùn leû ôû chôï 

+  Cöûa haøng myõ phaåm, cöûa haøng taïp hoùa 

Coâng ty cuõng neân xem xeùt ñeán vaán ñeà vaän chuyeån vaø giao haøng sao cho phuø hôïp 

vôùi vò trí cuûa töøng khaùch haøng.  

Xaây döïng heä thoáng nhaø phaân phoái treân toaøn quoác theo moät toân chæ, muïc tieâu vaø 

ñònh höôùng vôùi coâng ty, coù giaùm saùt baùn haøng cuûa coâng ty ñieàu haønh coâng vieäc 

huaán luyeän vaø giaùm saùt baùn haøng haøng ngaøy. Ñoåi laïi, nhaø phaân phoái seõ ñöôïc 

höôûng tieàn hoa hoàng khi ñaàu tö phaân phoái cho saûn phaåm. Ñieàu kieän khi choïn nhaø 

phaân phoái: 

 Coù ñoäi nguõ baùn haøng chuyeân nghieäp 

 Lyù lòch kinh doanh vaø tình hình taøi chính toát 
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 Coù heä thoáng kho baõi ñaûm baûo chöùa ñöïng ñaày ñuû vaø an toaøn haøng hoùa, gaàn nôi tieâu 

thuï ñeå giaûm bôùt chi phí 

 Coù phöông tieän vaän chuyeån cô ñoäng vaø ñoäi nguõ giao haøng chuyeân nghieäp 

Noùi chung, giai ñoaïn coâng ty môùi thaâm nhaäp thò tröôøng, thò phaàn coøn nhoû, maët 

haøng chöa ñöôïc nhieàu ngöôøi bieát ñeán, caùc cöûa haøng, nhaø phaân phoái chöa coù nieàm 

tin vaøo vieäc kinh doanh saûn phaåm neân trong giai ñoaïn ñaàu coâng ty neân taäp trung 

vaøo nhöõng khu vöïc chieán löôïc, phaùt trieån roäng khaép caùc ñaïi lyù nhoû hay nhaø phaân 

phoái nhoû, ñaåy cao toác ñoä bao phuû haøng ñeán möùc cao nhaát coù theå.  

Ngoaøi ra, coâng ty caàn nhìn thaáy raèng trong thôøi gian khoâng xa nöõa thò tröôøng baùn 

haøng cuûa Vieät Nam cuõng seõ phaùt trieån töông töï nhö heä thoáng baùn haøng cuûa caùc 

nöôùc trong khu vöïc khaùc ñoù laø söï phaùt trieån lôùn maïnh cuûa keânh sieâu thò, trung taâm 

baùn sæ, cöûa haøng tieän ích,... coù theå keânh naøy seõ chieám ñeán 40 -> 50% doanh soá. Do 

ñoù, coâng ty neân coù chính saùch ñaàu tö ñeå phaùt trieån tröôùc moät böôùc cho keânh sieâu 

thò, trung  taâm baùn sæ (Metro, Big C, …)vaø heä thoáng caùc cöûa haøng tieän tích naøy (G7 

mart) 

 Xuùc tieán  

o Quaûng caùo 

- Quaûng caùo nhaèm thuyeát phuïc khaùch haøng nhôù ñeán nhaõn hieäu, duøng thöû vaø yeâu 

thích nhaõn hieäu. Beân caïnh ñoù, quaûng caùo coøn ñoùng vai troø thuyeát phuïc nhaø phaân 

phoái vaø ngöôøi baùn tin töôûng vaø noã löïc baùn haøng. Nhieäm vuï ñaàu tieân cuûa quaûng caùo 

laø nhaèm cung caáp thoâng tin, cuûng coá hay ñaûm baûo uy tín cuûa saûn phaåm. Noù chuyeån 

taûi thoâng tin ñeán ngöôøi tieâu duøng, khuyeán khích ngöôøi tieâu duøng duøng thöû saûn 

phaåm, ñoàng thôøi kích thích cöûa haøng mua haøng, phaân phoái, taïo luoàng löu thoâng cho 

cöûa haøng baùn leû. 
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- Trong taát caû caùc hoaït ñoäng quaûng caùo, keânh truyeàn thoâng coù hieäu quaû nhaát laø 

tivi nhöng keânh naøy thöôøng chieám phaàn raát lôùn trong ngaân saùch tieáp thò (Theo taïp 

chí Media 8/2005). Moät phim quaûng caùo saùng taïo vaø aán töôïng laø böôùc khôûi ñaàu 

hoaøn haûo cho chieán löôïc marketing. Do ñoù, khi tieán haønh saûn xuaát phim quaûng caùo 

caàn chuù troïng vaøo nhöõng ñieåm maïnh cuûa saûn phaåm nhö: chaát löôïng Nhaät Baûn, 

thaønh phaàn chieát xuaát thieân nhieân, ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu laø nöõ treû, naêng 

ñoäng, tuoåi töø 15 -> 22 tuoåi. 

- Thöïc teá, quaûng caùo tivi ñoùng vai troø quan troïng ñeå mang ñeán nhaän thöùc cho 

ngöôøi tieâu duøng veà  hình aûnh cuûa thöông hieäu. Quaûng caùo tivi laø phöông tieän quaûng 

caùo ñaét ñoû nhöng laïi coù taàm vôùi cao, naêng ñoäng nhaát so vôùi taát caû caùc phöông tieän 

truyeàn thoâng khaùc vì quaûng caùo tivi haáp daãn nghe, nhìn neân coù theå gaây xuùc ñoäng 

nhieàu hôn so vôùi lôøi noùi. Nhöõng keânh tivi lôùn thu huùt löôïng khaùn giaû lôùn nhö:  

- HTV: phuû soùng thò tröôøng khu vöïc thaønh phoá Hoà Chí Minh, mieàn Ñoâng vaø 

moät soá tænh mieàn Taây. Caùc chöông trình truyeàn hình ñang thu huùt nhoùm ñoái 

töôïng treû tuoåi nhö: Giai Ñieäu Tình Yeâu, Nhòp Caàu Aâm Nhaïc, Quaø Taëng Traùi 

Tim, Chung Söùc, Truùc Xanh, Noát Nhaïc Vui, Haùt Vôùi Ngoâi Sao, Kim Töï 

Thaùp,  Sieâu Thò May Maén, phim truyeän toái thöù 3, phim Vieät Nam. 

- VTV: phuû soùng thò tröôøng toaøn quoác. Caùc chöông trình truyeàn hình ñang thu 

huùt nhoùm ñoái töôïng treû tuoåi nhö: Khôûi Nghieäp, Ai Laø Trieäu Phuù, Haõy Choïn 

Giaù Ñuùng, Troø Chôi Aâm Nhaïc, Haønh Trình Vaên Hoùa, Ñöôøng Leân Ñænh 

Olympia, phim truyeän cuoái tuaàn. 

- VLTV: phuû soùng thò tröôøng khu vöïc ñoàng baèng soâng Cöûu Long. Caùc chöông 

trình truyeàn hình ñang thu huùt nhoùm ñoái töôïng treû tuoåi nhö: phim truyeän 

Haøn Quoác buoåi chieàu, Phim truyeän nöôùc ngoaøi buoåi toái. 
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• Taàn soá xuaát hieän cuûa quaûng caùo cuõng ñoùng vai troø quan troïng ñeå ngöôøi tieâu duøng 

coù theå nhôù vaø goïi teân saûn phaåm ñöôïc. Thoâng thöôøng ñoái vôùi saûn phaåm môùi, phim 

quaûng caùo phaûi ñeán ñöôïc ít nhaát 80% ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu xem, moãi ñoái 

töôïng khaùch haøng muïc tieâu phaûi xem ít nhaát laø 3 laàn thì khi ñoù khaùch haøng môùi coù 

theå nhôù vaø goïi teân saûn phaåm ñöôïc. 

• Sau chieán dòch quaûng caùo tung saûn phaåm, neân taøi trôï chöông trình gameshow ñaõ 

ñöôïc yeâu thích hay moät chöông trình môùi treân tivi ñeå duy trì vaø naâng cao nhaän bieát 

thöông hieäu. Coâng ty cuõng neân xem xeùt phöông phaùp quaûng caùo baèng caùch taøi trôï 

vaø gôûi saûn phaåm giôùi thieäu trong caùc chöông trình nhö “Haõy choïn giaù ñuùng”, “Sieâu 

thò may maén” 

- Beân caïnh ñoù, ñoái vôùi ngöôøi tieâu duøng, tôø baùo cuõng raát gaàn guõi, thöïc teá vaø quan 

troïng. Quaûng caùo treân baùo cuõng raát höõu hieäu vaø töông ñoái kinh teá so vôùi quaûng caùo 

tivi. Caùc baùo ñöôïc löùa tuoåi naøy quan taâm nhaát nhö sau: Sinh Vieân Vieät Nam, Hoa 

Hoïc Troø, Möïc Tím. Tuy nhieân, ñeå ñaåy maïnh nhaän bieát nhaõn hieäu neân laøm nhöõng 

trang PR ñeå giôùi thieäu saûn phaåm Kaila daønh cho löùa tuoåi môùi lôùn treân caùc baùo nhö 

Theá Giôùi Phuï Nöõ, Tieáp Thò Gia Ñình, Tuoåi Treû, Phuï Nöõ Thaønh Phoá. Cuõng gioáng 

nhö chieán dòch quaûng caùo treân tivi, sau chieán dòch quaûng caùo treân baùo cuõng neân taøi 

trôï hay xaây döïng moät soá chöông trình PR nhö Taøi trôï nhöõng cuoäc thi aûnh, taøi trôï 

chöông trình giao löu vôùi caùc ngoâi sao, taøi trôï chöông trình tö vaán chaêm soùc da,… 

nhaèm duy trì vaø naâng cao nhaän bieát nhaõn hieäu Kaila. 

- So vôùi truyeàn hình, ñaøi phaùt thanh coù taùc ñoäng chuû yeáu ôû möùc ñoä ñòa phöông 

hay trong khu vöïc. Nhöng quaûng caùo treân ñaøi phaùt thanh töông ñoái reû vaø coù möùc ñoä 

thöôøng xuyeân cao. Nhöõng chöông trình giaûi trí treân radio cuõng ñöôïc caùc baïn treû raát 

quan taâm nhö: Laøn soùng xanh, quaø taëng aâm nhaïc, …Neân daønh ngaân saùch ñeå quaûng 

caùo treân ñaøi phaùt thanh trong chieán dòch tung haøng. 
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- So vôùi nhöõng thoùi quen giaûi trí khaùc thì Internet döôøng nhö ít ñöôïc quan taâm 

nhaát, moãi tuaàn trung bình khoaûng 2-3 laàn truy caäp Internet. Nhöng cuõng caàn quan 

taâm ñeán keânh truyeàn thoâng naøy vì xu höôùng ngaøy caøng phaùt trieån cuûa noù. Nhöõng 

trang web ñöôïc truy caäp nhieàu nhaát nhö sau: vnexpress.net.vn, tuoitre.com.vn, 

loitraitim.com,… Beân caïnh ñoù, coâng ty neân thieát laäp moät website rieâng cho nhoùm 

saûn phaåm ñeå goùp phaàn quaûng baù cuï theå hôn veà coâng ty, saûn phaåm. 

- Quaûng caùo treân caùc phöông tieän giao thoâng vaän taûi: Coâng ty neân quaûng caùo treân 

caùc xe taûi baùn haøng cuûa coâng ty cuõng nhö taát caû caùc nhaø phaân phoái hay quaûng caùo 

treân xe buyùt. Khi quaûng caùo treân phöông tieän naøy caàn xem xeùt kieåm tra hình aûnh 

cuûa thöông hieäu thöôøng xuyeân, traùnh tröôøng hôïp bò oá, môø, raùch,… gaây phaûn caûm 

cho ngöôøi tieâu duøng. 

- Ñònh höôùng quaûng caùo seõ taäp trung vaøo nhöõng thôøi ñieåm vaø söï kieän naèm trong 

keá hoaïch nhaát ñònh nhö moät thaùng sau khi tung saûn phaåm, khi saûn phaåm ñaõ bao 

phuû töông ñoái thò tröôøng, khi ñeán muøa cao ñieåm,… 

- Khuyeán maõi 

- Trong tình hình hieän nay, söùc loâi cuoán cuûa quaûng caùo ñoái vôùi ngöôøi tieâu duøng 

ñang suy giaûm, tình hình thò tröôøng caïnh tranh khoác lieät vôùi nhieàu ñoái thuû caïnh 

tranh maïnh. Coâng ty neân coù chöông trình khuyeán maõi daønh cho ngöôøi tieâu duøng ñeå 

giaønh öu theá caïnh tranh trong dòp ñaëc bieät hay muøa cao ñieåm ñeå giöõ chaân nhöõng 

khaùch haøng hieän coù, ñoàng thôøi thu huùt theâm nhöõng ngöôøi chöa söû duïng saûn phaåm 

hay nhöõng ngöôøi ñang söû duïng saûn phaåm cuûa ñoái thuû caïnh tranh nhaèm gia taêng 

doanh soá baùn nhö quaø taëng ngay hay theû caøo, veù xem ca nhaïc, ñoà chôi, trong 

nhöõng dòp, muøa cao ñieåm nhö 8/3, Teát,… 

- Phaùt maãu duøng thöû saûn phaåm cuõng goùp phaàn ñoùng goùp trong kích thích ngöôøi 

tieâu duøng duøng thöû 1 laàn vaø coù theå thuyeát phuïc ngöôøi tieâu duøng ñaõ söû duïng thöû tìm 
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mua saûn phaåm song song vôùi noã löïc quaûng caùo vaø khuyeán maõi. Coù theå söû duïng caùc 

phöông phaùp phaùt maãu nhö: loàng vaøo tôø baùo, phaùt maãu taïi caùc tröôøng ñaïi hoïc, khu 

coâng nghieäp,… 

- Nhöõng vaät phaåm hoã trôï cho ñieåm baùn nhö  tôø rôi, catalogue, duïng cuï tröng baøy, 

tuû tröng baøy, maãu duøng thöû cuõng neân quan taâm ñeå giuùp cöûa haøng deã daøng giôùi 

thieäu vaø thuyeát phuïc ngöôøi mua quyeát ñònh mua saûn phaåm. Neân hoã trôï chi phí 

tröng baøy cho sieâu thò lôùn ôû TPHCM vaø Haø Noäi nhö Coop Coáng Quyønh, Coop Ñinh 

Tieân Hoaøng, Coop Nguyeãn Kieäm, Coop Ñaàm Sen, Coop Phuù Laâm, Coop Xa Loä, 

Maxi 3/2, Maxi Coäng Hoaø, Big C Mieàn Ñoâng, Big C Ñoàng Nai, Big C Haø Noäi, 

Traøng Tieàn, Fivimart, Marko,… 

Laø moät saûn phaåm môùi ñöa ra thò tröôøng, coâng ty caàn phaûi ñem ñeán cho cöûa haøng 

moät möùc lôïi nhuaän töông ñoái cao so vôùi ñoái thuû caïnh tranh vì haøng môùi thöôøng khoù 

baùn hôn, cöûa haøng caàn phaûi giôùi thieäu nhieàu hôn. Do ñoù, trong giai ñoaïn ñaàu, xaây 

döïng chöông trình tröng baøy saûn phaåm  baèng hình thöùc traû tieàn chi phí tröng baøy 

song song vôùi keá hoaïch quaûng caùo nhaèm gaây aán töôïng, nhaéc nhôû cho ngöôøi tieâu 

duøng khi hoï ñeán cöûa haøng, ngaên chaën ñoái thuû caïnh tranh chieám choã treân quaày keä 

- Nhöõng chöông trình khuyeán maõi cho ñieåm baùn sæ nhö quaø taëng giaù trò, chieát 

khaáu lôùn,… cuõng neân ñöôïc aùp duïng ñeå thuùc ñaåy phaân phoái haøng töø nhaø phaân phoái, 

caùc ñaïi lyù baùn sæ vaø leû treân toaøn quoác. 

- Xaây döïng chöông trình tröng baøy, chöông trình tích luyõ ñieåm, chöông trình quaø 

taëng ñaëc bieät,…. cho caùc ñieåm baùn leû trong chôï vaø caùc ñieåm baùn leû, tieäm taïp hoùa 

treân ñöôøng phoá,…  nhaèm kích thích hoï döï tröõ haøng hoùa, tröng baøy vaø giôùi thieäu saûn 

phaåm cho ngöôøi tieâu duøng 

- Quan heä coäng ñoàng 
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Ñaây laø moät coâng cuï marketing höõu duïng vaø laø moät phöông phaùp coù chi phí thaáp 

nhöng laïi hieäu quaû nhaèm cuûng coá hình aûnh vaø gaày döïng söï tín nhieäm veà saûn phaåm. 

Ñoái vôùi nhoùm khaùch haøng muïc tieâu ôû löùa tuoåi thanh thieáu nieân, coù theå xaây döïng 

caùc chöông trình quan heä coäng ñoàng nhö:  

+ Chöông trình tö vaán taïi tröôøng ñaïi hoïc, trung hoïc: nhaém vaøo ñoái töôïng khaùch 

haøng hoïc sinh, sinh vieân coøn ít kieán thöùc veà chaêm soùc da ñeå gaày döïng nieàm tin, taïo 

caûm xuùc yeâu meán saûn phaåm thoâng qua hoaït ñoäng tö vaán naøy 

+ Chöông trình giao löu giôùi thieäu saûn phaåm, tö vaán saûn phaåm taïi caùc khu coâng 

nghieäp daønh cho coâng nhaân nöõ 

+ Taøi trôï chöông trình caém traïi taïi caùc tröôøng treân ñòa baøn TPHCM, keát hôïp vôùi 

phaùt maãu duøng thöû 

+ Taøi trôï cho caùc trung taâm vui chôi giaûi trí nhö Coâng vieân nöôùc Saøi Goøn, Coâng 

vieân nöôùc Ñaàm Sen trong muøa heø. 

 Keânh truyeàn thoâng naøy laø hình thöùc truyeàn thoâng maø ña phaàn caùc ñoái töôïng khaùch 

haøng treû thöôøng hay ñeà caäp vaø laøm chuû ñeà trao ñoåi. Ñaây laø hình thöùc truyeàn thoâng töï 

nhieân, gaàn guõi vôùi ñoái töôïng nöõ treû. 

- Toå chöùc söï kieän 

Nhaèm nhaém vaøo giôùi treû ñaëc bieät laø thanh nieân khu vöïc thaønh thò nôi maø nhu caàu 

söû duïng cao. Caùc chöông trình ca nhaïc, theå thao hay moät soá saân chôi khaùc maø ñoái 

töôïng naøy yeâu thích trong caùc thôøi ñieåm phuø hôïp nhö caùc dòp leã lôùn, nghæ heø,… 

- Caùc vaät duïng hoã trôï baùn haøng 

Ñaây laø caùc vaät duïng nhaèm hoã trôï giôùi thieäu saûn phaåm taïi caùc cöûa haøng baùn leû nhö 

tôø rôi, aùp phích, baêng roân, hoäp ñeøn, tuû keä tröng baøy, … Neân thieát keá taát caû caùc vaät 

duïng naøy moät caùch ñoàng nhaát veà hình aûnh ñeå goùp phaàn naâng cao giaù trò saûn phaåm, 

thöông hieäu. 
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3.2.5 Hoaïch ñònh ngaân saùch 

Baûng 13 : Ngaân saùch döï kieán cho hoaït ñoäng marketing töø 2006 ñeán 2010 

Noäi dung 2006 2007 2008 2009 2010 

Doanh soá döï kieán 40 46 52 55 58 

Tyû leä ngaân saùch treân doanh soá 40% 30% 20% 18% 15% 

Ngaân saùch ñaàu tö 16 13.8 10.4 9.9 8.7 

 

Baûng 14    : Ngaân saùch döï kieán cho caùc hoaït ñoäng marketing 2006 

Noäi dung Ngaân saùch % Ñoùng goùp 

Quaûng caùo   53.13% 
Tivi 5.000.000.000  
Baùo 2.000.000.000  
Khaùc 1.500.000.000  

Khuyeán maõi 3.000.000.000 18.75% 

PR vaø toå chöùc söï kieän 2.500.000.000 15.62% 

Vaät duïng hoã trôï baùn haøng 2.000.000.000 12.5% 

 

-> Theo nhö baûng 14 thì ngaân saùch tieáp thò ñöôïc chia laøm 4 phaàn nhö sau: 

 Quaûng caùo treân caùc phöông tieän truyeàn thoâng ñaïi chuùng nhö tivi, baùo, 

ñaøi, internet, caùc phöông tieän giao thoâng vaän taûi,… chieám 53.13% 

 Khuyeán maõi chieám 18.75% bao goàm caùc hoaït ñoäng khuyeán maõi cho 

ngöôøi tieâu duøng, khuyeán maõi thöông maïi daønh cho ñieåm baùn.  

 Vaät duïng hoã trôï ñieåm baùn chieám 12.5% bao goàm tuû keä tröng baøy, baûng 

hieäu, brochure, tôø rôi, aùp phích,… 

 PR vaø toå chöùc söï kieän: 15.62% bao goàm caùc chöông trình tö vaán taïi 

tröôøng ñaïi hoïc, caùc hoaït ñoäng taøi trôï khu vui chôi,… 
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Toùm laïi, coâng ty caàn xaùc ñònh caùc chöông trình hoaït ñoäng marketing nhö chöông trình 

quaûng caùo truyeàn hình (TVC), quaûng caùo baùo (Print Ad), caùc söï kieän (event), Quan heä 

coâng chuùng (PR),….taát caû hoaït ñoäng marketing naøy neân dieãn ra vaøo moät thôøi ñieåm vaø 

ñöa ra cuøng moät thoâng ñieäp theo ñuùng keá hoaïch seõ taïo neân aán töôïng maïnh, coù söùc 

thuyeát phuïc cao vôùi ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu. 

TOÙM TAÉT 

 

Phaùt trieån nhoùm saûn phaåm chaêm soùc da coâng ty Quoác Teá Minh Vieät neân taäp trung 

ñònh höôùng vaøo phaân khuùc thò tröôøng nhoùm tuoåi thanh thieáu nieân, ñaây laø nhoùm ñoái 

töôïng khaùch haøng tieàm naêng nhöng chöa coù moät ñoái thuû caïnh tranh naøo hieän taïi 

taäp trung toaøn dieän cho nhoùm ñoái töôïng khaùch haøng naøy. 

Caàn coù söï phoái hôïp vôùi nhau cuûa nhöõng giaûi phaùp ñeà xuaát nhö phaùt trieån saûn 

phaåm, ñònh giaù, löïa choïn keânh phaân phoái, xuùc tieán khuyeán maõi cuûa marketing hoãn 

hôïp ñeå goùp phaàn cho söï phaùt trieån thaønh coâng saûn phaåm taïi thò tröôøng Vieät nam 

 Caïnh tranh veà saûn phaåm vaø chaát löôïng saûn phaåm trôû thaønh coâng cuï caïnh 

tranh quan troïng töø bao bì, nhaõn hieäu ñeán caûi tieán saûn phaåm. 

 Quyeát ñònh giaù baùn saûn phaåm haøng hoùa cuõng phaûi ñöôïc xem xeùt moät 

caùch caån thaän nhaát laø khi doanh nghieäp giôùi thieäu saûn phaåm môùi, so saùnh vôùi 

ñoái thuû caïnh tranh, giaù thò tröôøng,…. 

 Toå chöùc vaø quaûn lyù heä thoáng keânh phaân phoái saûn phaåm treân thò tröôøng, 

löïa choïn keânh phaân phoái toái öu. Quyeát ñònh veà maïng löôùi phaân phoái, ñaây laø 

yeáu toá cöïc kyø quan troïng ñoái vôùi thaønh coâng cuûa doanh nghieäp. Moät keânh phaân 

phoái hieäu quaû ñöa saûn phaåm ñeán ngöôøi tieâu duøng vôùi toång chi phí thaáp nhaát. 
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 Vieäc söû duïng caùc coâng cuï truyeàn thoâng marketing, hoaït ñoäng xuùc tieán 

baùn haøng ñeå aûnh höôûng ñeán quyeát ñònh mua cuûa nhoùm ñoái töôïng khaùch haøng 

muïc tieâu. 

KEÁT LUAÄN 
Qua keát quaû nghieân cöùu thò tröôøng Vieät Nam cuûa coâng ty Quoác Teá Minh Vieät 

naêm 2005 ñaõ laøm roõ ñöôïc tình hình thò tröôøng thöïc teá cuõng nhö toác ñoä phaùt trieån cao 

cuûa thò tröôøng ngaønh haøng myõ phaåm vaø chaêm soùc da taïi Vieät Nam. Trong ñoù, keát quaû 

ñaõ laøm roõ ñöôïc phaân khuùc giôùi treû coù toác ñoä phaùt trieån maïnh seõ taïo cô hoäi, loái ñi rieâng 

cho nhöõng coâng ty môùi thaâm nhaäp vaøo thò tröôøng Vieät Nam.  

Vôùi moät tieàm naêng to lôùn vaø toác ñoä phaùt trieån cao cuûa ngaønh haøng myõ phaåm taïi 

Vieät Nam, vieäc xaây döïng moät chieán löôïc marketing ñuùng ñaén laø moät thaùch thöùc lôùn 

ñoái vôùi coâng ty Quoác Teá Minh Vieät. Tuy nhieân, vôùiù beà daøy kinh nghieäm gaàn 10 naêm 

taïi thò tröôøng Vieät Nam laø moät lôïi theá trong vieäc naém baét cô hoäi vaø phaùt trieån thò 

tröôøng. Nhöng ñeå ñaûm baûo phaùt trieån thaønh coâng saûn phaåm môùi, caàn coù söï quaûn lí toát 

bao goàm laäp keá hoaïch, toå chöùc thöïc hieän vaø phoái hôïp vôùi nhau giöõa caùc boä phaän chöùc 

naêng nhö marketing, saûn xuaát, kyõ thuaät,… Ngoaøi ra, caàn phaûi ñaàu tö phaùt trieån saûn 

phaåm coù khaû naêng ñaùp öùng nhu caàu cuûa ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu nhaém ñeán. 

Ngaøy nay, hieåu ñöôïc haønh vi vaø thoùi quen tieâu duøng cuûa khaùch haøng laø moät 

trong nhöõng thoâng tin caàn phaûi caäp nhaät thöôøng xuyeân ñeå coù theå ñöa ra nhöõng hoaït 

ñoäng tieáp thò coù hieäu quaû vaø ñuùng nhö mong ñôïi. Nghieân cöùu thò tröôøng, nghieân cöùu 

ñoái töôïng khaùch haøng muïc tieâu treân taát caû caùc khía caïnh, ñaëc ñieåm haønh vi cuûa hoï 

nhaèm cung caáp cô sôû cho vieäc xaùc ñònh muïc tieâu vaø löïa choïn thò tröôøng muïc tieâu ñuùng 

ñaén cho chieán löôïc marketing. Töø ñoù, ñeà ra nhöõng giaûi phaùp marketing mix phuø hôïp 

nhö phaùt trieån saûn phaåm, ñònh giaù, xaây döïng heä thoáng keânh phaân phoái, löïa choïn hình 

thöùc xuùc tieán, khuyeán maõi nhaèm ñaûm baûo söï töông taùc vôùi nhau giöõa boán yeáu toá naøy 
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vaø taïo ra moät söï keát hôïp toaøn dieän ñeå coù theå xaùc ñònh möùc ñoä thaønh coâng cuûa keá 

hoaïch marketing. Laøm sao ñeå saûn phaåm laøm ra phaûi thoûa maõn nhu caàu cuûa ngöôøi tieâu 

duøng vôùi chính saùch giaù caû hôïp lí, saûn phaåm laøm ra coù theå deã daøng tìm thaáy moïi nôi 

khi khaùch haøng coù nhu caàu ôû baát kì ñaâu, cuõng nhö löïa choïn phöông tieän truyeàn thoâng 

nhö theá naøo ñeå mang ñaày ñuû thoâng ñieäp saûn phaåm ñeán taát caû ñoái töôïng khaùch haøng 

muïc tieâu.  

Tuy nhieân, trong moâi tröôøng kinh doanh naêng ñoäng nhö hieän nay thì baát kì söï 

thay ñoåi naøo ñeàu taïo ra nhöõng cô hoäi vaø thaùch thöùc môùi cho taát caû caùc doanh nghieäp, 

do ñoù caùc giaûi phaùp marketing naøy  coù theå thay ñoåi theo söï thay ñoåi nhanh choùng cuûa 

thò tröôøng. Do ñoù, coâng ty caàn phaûi theo saùt keá hoaïch tieáp thò vaø ñieàu chænh caùc 

chöông trình haønh ñoäng neáu nhö caùc giaûi phaùp naøy chöa ñöôïc phuø hôïp vôùi xu höôùng 

phaùt trieån cuûa thò tröôøng 
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PHUÏ LUÏC 1: DAØN YÙ THAÛO LUAÄN NHOÙM 
I.  Giới thiệu 5 phút 

Giới thiệu công ty A – không liên hệ bán hàng, công ty chỉ quan tâm 
những ý kiến của khách hàng để từ đó cải thiện sản phẩm/dịch vụ của 
họ cho những lợi ích tương lai của khách hàng. 
Những lời phê bình của bạn là rất quan trọng và giá trị đối với chúng 
tôi 
Những thảo luận của ngày hôm nay để hiểu được quan điểm của bạn 
về “sản phẩm chăm sóc da” 
Ở đây không có câu trả lời đúng/sai. Miễn là nó phản ánh một cách 
trung thực cảm nhận và suy nghĩ của bạn 

Điều tra viên hỏi khách hàng để họ giới thiệu bản thân rồi chuyển sang 
phần kế tiếp 

Khởi động và tạo ra 
không khí thân thiện 

II. Cảm nhận về “Đẹp” và “Làn da lý tưởng” 10  phút 
Theo bạn, thế nào là một người phụ nữ đẹp (về mặt hình thể)? (Đôi 
mắt sáng, đôi môi đỏ, mái tóc đen, làn da trắng,v..v..) 
Những khía cạnh nào khác theo ý kiến của bạn? 
Bạn cảm nhận như thế nào ở mỗi khía cạnh đó? 

Người hỏi nên áp dụng Phương pháp bậc thang để khám phá và gợi mở 
cảm xúc của của khách hàng mang lại những lợi ích thiết thực 

Vui lòng cho chúng tôi một thí dụ về một người mà bạn cho là đẹp. 
Tại sao? 
Vui lòng nhìn vào những bức hình và cho tôi biết làn da của ai đẹp 
nhất? 
Bạn thích bức hình nào nhất? Tại sao? 
Bạn có đề cập về ‘làn da mịn màng’. Theo bạn, nó có quan trọng 
không? Tại sao? 
Vui lòng mô tả thêm về “làn da mịn màng”? (Trắng hồng, không 
mụn, rạng rỡ, .v..v) 
Cho chúng tôi một sự so sách thích hợp về “làn da mịn màng” (Ví dụ: 
Mịn như da em bé, ..v..v..) 
Bạn có ước làn da bạn trở nên mịn màng hơn? 
Bạn có những cách gì để làn da bạn trở nên mịn màng? 
Làn da mịn màng là làn da lý tưởng? 
Bạn nghĩ như thế nào về làn da lý tưởng? Còn ý kiến nào khác 
không? Tại sao? 
Bây giờ, nói một chút về làn da của bạn. Vui lòng cho tôi biết những 

Để thu thập những tâm tư 
của khách hàng về “cái 
đẹp” và phương pháp để 
đạt được nó. 
 

http://www.vietnamnews.vnagency.com.vn/
http://www.vnn.vn/
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lo lắng chính trên da của bạn? 
Một lần nữa điều tra viên áp dung Phương pháp bậc thang để thu thập 
những thông tin thiết thực về “làn da lý tưởng” 
III. Thói quen sử dụng 15 phút 

Thông thường bạn chăm sóc da bạn như thế nào? 
(Rửa mặt/Dưỡng ẩm/Trắng da,.v..v.) 
Bao lâu bạn chăm sóc làn da của bạn? (hàng tháng, hàng tuần, hàng 
ngày) 
Bạn thường xuyên chăm sóc da bạn tại nhà hay tại thẫm mỹ viện? 
Vui lòng cho tôi biết những bước bao gồm trong quá trình chăm sóc 
da? (Làm sạch da, thoa kem, dưỡng ẩm, tẩy trắng,.v..v..) 
Tại sao bạn chăm sóc da bạn theo cách này? Những lợi ích gì mà bạn 
mong đợi từ những hoạt động trên? (Ví dụ: Rửa mặt cho sạch và sức 
khỏe của làn da, dùng kem dưỡng da cho da khoẻ và trắng, .v..v..) 
Cho tôi biết những lợi ích quan trọng nhất mà bạn mong đợi từ những 
sản phẩm chăm sóc da? Bạn sao bạn suy nghĩ vậy? 
Bạn sử dụng sữa rữa mặt, sữa tắm và phấn chưa? 
Bạn suy nghĩ như thế nào về một sản phẩm “chăm sóc da lý tưởng”? 
(Thăm dò về ba loại sản phẩm) 
Những loại sản phẩm chăm sóc da nào mà bạn đang dùng? (không 
nhãn hiệu) 
Bạn có thường sử dụng nó? (Hàng ngày/thỉnh thoảng,v..v..) 
Những sản phẩm nào là ưu tiên nhất? Tại sao? 
Hiệu quả sử dụng nó như thế nào? Có bất kỳ những lo lắng nào 
không? Tại sao? 
Bạn nghĩ gì về sản phẩm chăm sóc da với chiết xuất từ thiên nhiên? 
Bạn biết gì về những chiết xuất từ thiên nhiên? Cái nào là bạn thích 
nhất? Tại sao? Những hiệu quả mang lại là gì? 

Để hiểu hành vi khách 
hàng và thái độ khách 
hàng về sản phẩm chăm 
sóc da cũng như là 
những lợi ích và những 
mối quan tâm chính về 
da hiện nay 

IV. Hành vi mua sắm 15 phút 
Bây giờ, chúng ta nói về sở thích mua sắm của bạn. Bạn có thường đi 
mua sắm nói chung, mua sắm sản phẩm chăm sóc da, hoặc mua 
những sản phẩm cụ thể khác, ..v..v..? 
Bạn đi mua sắm với ai? (Mẹ, chị, bạn bè, trẻ em,.v..v..) 
Bạn đi mua sắm ở đâu? (Siêu thị, cửa hàng, chợ, .v..v..) 
Tại sao bạn thường chọn những nơi ấy để đi? 
Bạn mua sản phẩm chăm sóc da cho ai? (cho bạn, cho những người 
thân trong gia đình, cho bạn bè) 

Hỏi thăm về ba sản phẩm đang được ưa chuộng 
Mỗi lần mua bạn thường mua bao nhiêu sản phẩm? 
Bạn thường mua cái gì nhất? (Cho da thường, da nhờn, nuôi dưỡng 
da,.v..v..) 
Thiết kế bao gói như thế nào? (Lọ, tuýp, chai,..v..v..) Tại sao? 
Kích thước thông thường là gì?(10g, 20g, 50g, 100g, 200g, 100ml, 
200ml, ..v..v..) Tại sao? 
Giá cả như thế nào? 
Nói một cách tổng quát, Thế nào là tăng giá/giảm giá mà bạn chấp 

Để hiểu mua sắm của 
khách hàng về sản phẩm 
chăm sóc da cũng như là 
những yếu tố chính trong 
việc lựa chọn nhãn hàng 
trong 4 sản phẩm định 
hướng. 
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nhận được? (Tăng/giảm bao nhiêu phần trăm) Tại sao? 
Có phải “giá cao hơn thì tặng thêm sản phẩm”? Tại sao? 
Bạn có thường mua một hoặc một vài nhãn hiệu mỗi lần? Tại sao? 
Vui lòng cho tôi biết những yếu tố chính tác động đến bạn khi bạn 
chọn mua sản phẩm chăm sóc da? (Giá cả, Uy tín thương hiệu, Đa 
dạng chủng loại, bao bì đẹp mắt, Khuyến mãi, .v.v..) 
Yếu tố nào là quan trọng nhất? Tại sao? 

Những người nào là người ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của 
bạn? (Mẹ/chị/bạn bè/người bán/không ai cả?) Hay ai khác? 
Theo bạn người nào là quan trọng nhất? Tại sao? 

V. Sự chú ý nhãn hàng và quảng cáo 25  phút 
Bây giờ, bàn về sữa rửa mặt. Nhãn hiệu nào bạn quan tâm nhất? 
Có nhãn hiệu nào khác không? Loại gì? 
Làm sao bạn biết sản phẩm đó? Từ nguồn nào? (Truyền hình, báo 
chí, tờ rơi, bạn bè giới thiệu, người bán hàng giới thiệu,v..v..) Còn từ 
nguồn khác không? 
Nguồn thông tin nào là hiệu quả nhất theo bạn nghĩ? Tại sao? 
Bạn vẫn còn nhớ về quảng cáo một nhãn hàng nào đó không? Bạn 
nhớ cái gì? 
Bạn cảm thấy nó như thế nào? Tại sao? 
Bạn thích/không thích như thế nào về quảng cáo? Tại sao? 
Quảng cáo nào là ấn tượng nhất? Tại sao? 
Thông điệp gì từ quảng cáo mang đến cho bạn? 

Nhắc lại về sữa tắm và phẩm trang điểm 

Để nhận dạng sự chú ý 
thuơng hiệu trong khách 
hàng cũng như là chú ý 
thương hiệu quảng cáo 
và đánh giá 

VI. Tiêu dùng và đánh giá 20  phút 
Những nhãn hiệu nào về sữa rửa mặt mà bạn đã từng dùng? 
Cái gì khiến bạn đã sử dụng những nhãn hiệu đó? (Hỏi về mỗi nhãn 
hiệu được đề cập) 
Những nhãn hiệu chăm sóc da nào bạn chưa bao giờ dùng? Tại sao? 
Những nhãn hiệu nào bạn đang dùng? Trọng lượng/dung tích bao 
nhiêu? 
Bạn đã sử dụng chúng bao lâu rồi? 
Nhãn hiệu nào bạn đã dùng trước khi chuyển sang dùng nhãn hiệu 
hiện thời? 
Tại sao bạn thay đổi nhãn hiệu? 
Làm cách nào bạn biết đến và sử dụng nhãn hiệu hiện thời? 
Nhãn hiệu hiện thời có gì khác so với những nhãn hiệu trước đây bạn 
dùng? 
Bạn thích gì và không thích gì về nhãn hiệu này? 
Bạn cho bao nhiêu điểm cho nhãn hiệu bạn đang dùng? (Cho điểm từ 
1 – 10) Tại sao bạn cho điểm như vậy? 
Bạn mong muốn gì thêm về nhãn hiệu mà bạn đang dùng? (Thăm dò 
cho những nhu cầu chưa được đáp ứng? 
So sách với “Thương hiệu lý tưởng” Nhãn hiệu này đã mang đến 
những lới ích gì cho bạn? Những gì còn đang thiếu? Tại sao? 

Để hiểu sự tiêu dùng 
những nhãn hiệu, lý do 
chính để sử dụng/không 
sử dụng sản phẩm,..cũng 
như là mức độ hài lòng, 
những vấn đề liên quan 
và đối thủ cạnh tranh. 
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Nhắc lại cho những sản phẩm khác (Sữa tắm, two way care) 

  

 

 

PHUÏ LUÏC 2: BAÛN CAÂU HOÛI 
 
 
Teân öùng vieân ______________________________________________ Nam/Nöõ     _____________________ Tuoåi  
______________________ 
Ñòa chæ Soá _______________ Ñöôøng ________________________ Phöôøng ______Quaän ___________Thaønh phoá 
______________________  
Cuoäc phoûng vaán keùo daøi töø _______ g _________ ñeán _________ g ________ ngaøy   ________________ Soá ÑT 
_____________________ 
Teân ngöôøi phoûng vaán 
____________________________________________________________________________________________________ 
 
Xin chaøo. Toâi teân laø ___________________________________________, ngöôøi phoûng vaán (NPV) töø coâng ty nghieân cöùu 
A. A laø coâng ty veà nghieân cöùu thò tröôøng maø ñaõ thöïc hieän vaøi cuoäc khaûo saùt ôû Vieät Nam. Hieän nay, chuùng toâi ñang 
laøm cuoäc khaûo saùt veà saûn phaåm chaêm soùc da. Toâi xin pheùp ñöôïc troø chuyeän cuøng chò trong voøng 30 phuùt ñeå laáy 
nhöõng thoâng tin boå ích. Raát caùm ôn söï hôïp taùc cuûa chò. 
 

SÖÕA RÖÛA MAËT 
NHAÕN HIEÄU VAØ SÖÏ NHAÄN BIEÁT VEÀ QUAÛNG CAÙO 

 
Q1a GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 

NHAÕN HIEÄU 
Khi nghó veà Söõa röûa maët, nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ ñöôïc nhìn thaáy vaø nghe qua ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q1b GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 
NHAÕN HIEÄU 
NPV: Phaûi chaéc raèng caùc öùng vieân ñeàu hieåu töø “Quaûng caùo” khoâng chæ laø nhaän bieát töø Ti vi, maø coøn töø 
caùc keânh khaùc nhö ñaøi, baùo, taïp chí, baûng thoâng baùo, aùp phích Quaûng caùo… 
Nhaõn hieäu Söõa röûa maët naøo maø baïn ñaõ töøng thaáy vaø nghe qua quaûng caùo gaàn ñaây ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q1c GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu naøo trong caùc nhaõn hieäu ñöôïc theå hieän döôùi ñaây maø baïn ñaõ töøng thaáy vaø nghe qua ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q1d GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu Söõa röûa maët naøo ñöôïc theå hieän döôùi ñaây maø baïn ñaõ töøng thaáy vaø nghe qua  quaûng caùo gaàn 
ñaây ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q1a Q1b Q1c Q1d  
Chuù yù ñaàu 

tieân 
Chuù yù khaùc Qua QC ñaàu 

tieân 
Khaùc Chuù yù nhanh 

choùng 
QC nhanh 

choùng 
Biore 1 1 1 1 1 1 

Eversoft 2 2 2 2 2 2 
Hazeline 3 3 3 3 3 3 
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Nivea 4 4 4 4 4 4 
Pond’s 5 5 5 5 5 5 

Dove 6 6 6 6 6 6 
Thorakao 7 7 7 7 7 7 

Philip 8 8 8 8 8 8 
Lana 9 9 9 9 9 9 
Olay 10 10 10 10 10 10 

Essance 11 11 11 11 11 11 
Clean&Clear 12 12 12 12 12 12 

Shiseido 13 13 13 13 13 13 
Khaùc (cuï theå) 

………… 
14 14 14 14 14 14 

DK/NA 99 99 99 99 99 99 
 
 
SÖÛ DUÏNG NHAÕN HIEÄU 
(Chæ hoûi baûng naøy cho ngöôøi söû duïng Söõa röûa maët caâu hoûi Q8a). Neáu khoâng, chuyeån ñeán caâu Q29 
 
Q2a 
Q2b 
Q2c 
Q2d 

Nhaõn hieäu Söõa röûa maët naøo baïn töøng duøng thöû ? 
Nhaõn hieäu Söõa röûa maët naøo baïn söû duïng thöôøng xuyeân nhaát ? 
Nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ töøng söû duïng ? 
Xin vui loøng cho bieát caùc nhaõn hieäu Söõa röûa maët hieän coù trong gia ñình baïn ? 

 
Q2a Q2b Q2c Q2d  

Töøng duøng thöû Sd thöôøng xuyeân nhaát Ñaõ töøng sd Pantry check 
Biore 01 01 01 01 

Eversoft 02 02 02 02 
Hazeline 03 03 03 03 

Nivea 04 04 04 04 
Pond’s 05 05 05 05 

Dove 06 06 06 06 
Thorakao 07 07 07 07 

Philip 08 08 08 08 
Lana 09 09 09 09 
Olay 10 10 10 10 

Essance 11 11 11 11 
Clean&Clear 12 12 12 12 

Shiseido 13 13 13 13 
Khaùc (cuï theå) 

…………………… 
14 14 14 14 

DK/NA 99 99 99 99 
 

HOÛI VEÀ NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC TRAÛ LÔØI ÔÛ CAÂU Q2b 
Vôùi Söõa röûa maët maø baïn ñang söû duïng laø _______________________ (ñoïc teân nhaõn hieäu ñöôïc öùng vieân traû 
lôøi ôû caâu Q2b), vui loøng cho bieát lyù do chính maø baïn söû duïng noù thöôøng xuyeân nhaát ? Coøn lyù do naøo 
nöõa khoâng ? 

Q3 
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Hoûi veà nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát theo caâu traû lôøi Q2b 
Xin baïn vui loøng cho bieát veà möùc ñoä haøi loøng cuûa baïn vôùi nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng 
xuyeân nhaát ?  

Maõ Loä trình 

Raát haøi loøng 1 Q5a 
Haøi loøng 2 Q5a 

Khoâng (Bình thöôøng) 3 Q6 
Khoâng haøi loøng 4 Q5b 

Q4 

Khoâng haøi loøng taát caû 5 Q5b 
 
 

a. Taïi sao baïn laïi haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

Q5 
 

b. Tai sao baïn laïi khoâng haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 
Baïn seõ mua loaïi naøo neáu nhaõn hieäu baïn thöôøng söû duïng ñeán luùc ñoù laïi khoâng coù saún trong 
cöûa haøng ? 

Maõ 

Biore 01 
Eversoft 02 
Hazeline 03 

Nivea 04 
Pond’s 05 

Dove 06 
Thorakao 07 

Philip 08 
Lana 09 
Olay 10 

Essance 11 
Clean&Clear 12 

Shiseido 13 
Khaùc (cuï theå) …………………… 14 

Q6a 

DK/NA 99 
 
Q6b 

 
Taïi sao baïn laïi choïn nhaõn hieäu ñoù (nhaõn hieäu maø öùng vieân traû lôøi ôû caâu Q28a) ñeå thay theá nhaõn hieäu maø 
baïn thöôøng duøng ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 
HÌNH AÛNH NHAÕN HIEÄU 
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Q7 
 

HOÛI VEÀ SÖÏ CHUÙ YÙ NHAÕN HIEÄU TRONG CAÂU HOÛI Q22c 
XEM BAÛNG VAØ ÑOÏC LÔØI PHAÙT BIEÅU 
Coù moät soá lôøi phaùt bieåu moâ taû saûn phaåm Söõa röûa maët maø toâi seõ ñoïc ra ñaây, moãi lôøi phaùt bieåu , vui loøng 
cho ñieåm veà nhaõn hieäu baïn ñang söû duïng hoaëc ñaây laø nhöõng nhaõn hieäu môùi maø noù ñaùp öùng vôùi nhaän 
ñònh cuûa baïn (1 ñ – khoâng ñoàng yù taát caû lôøi phaùt bieåu treân, 5 ñ – ñoàng yù vôùi taát caû lôøi phaùt bieåu treân) 

 
 Hazeline Pond’s Biore 
R1 Nhaõn hieäu uy tín    
R2 Nhaõn hieäu phoå bieán    
R3 Nhaõn hieäu nöôùc ngoaøi    
R4 Saûn phaåm chaát löôïng toát    
R5 Chöùa thaønh phaàn thieân nhieân    
R6 Khoâng gaây dò öùng    
R7 Laøm traéng da    
R8 Choáng muïn, taáy ñoû    
R9 Laøm maùt da    
R10 Muøi höông deã chòu    
R11 Bao bì ñeïp    
R12 Quaûng caùo toát    
R13 Khuyeán maõi toát    
R14 Deã tìm mua ôû moïi nôi    
R15 Ñaùng giaù ñoàng tieàn    
R16 Giaù caû hôïp lyù    
R17 Saûn phaåm ñöôïc ñeà nghò töø ngöôøi baùn    
R18 Phuø hôïp vôùi ñoä tuoåi    
R19 Coù haït nhoû li ti (caùt)    
 

Q8 
 

Nghó veà nhaõn hieäu _______________, Toâi seõ ñoïc ra vaøi lôøi phaùt bieåu vaø xin vui loøng cho bieát lôøi phaùt bieåu 
naøo maø baïn ñoàng tình ? 

 
 Hazeline Pond’s Biore 
R1 Nhaõn hieäu duy nhaát toâi söû duïng 01   
R2 Moät trong nhöõng nhaõn hieäu toâi thöôøng duøng 02   
R3 Nhaõn hieäu maø toâi chæ söû duïng khi coù dòp 03   
R4 Nhaõn hieäu toâi thænh thoaûng söû duïng nhöng khoâng chaéc seõ 

duøng noù trong töông lai
04   

R5 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng nhöng toâi quan 
taâm ñeå duøng thöû trong thôøi gian tôùi

05   

R6 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng vaø toâi cuõng khoâng 
thích ñeå duøng trong thôøi gian tôùi

06   

R7 Nhaõn hieäu toâi ñaõ duøng nhöng toâi khoâng thích duøng laàn nöõa 07   
 
GIAÙ 
 
Q9 A/ Baây giôø noùi veà giaù cuûa Söõa röûa maët 50g, vaäy vôùi giaù naøo baïn cho laø reû/coù theå thöông löôïng? 

B/ Giaù nhö theá naøo baïn cho laø maéc? 
C/ Giaù naøo baïn cho laø quùa maéc vaø khoâng mua noù? 
D/ Giaù naøo baïn cho laø quaù reû ñeå maø nghi ngôø veà chaát löôïng cuûa noù? 

 
A/ Reû

Ghi roõ soá tieàn 
………………………………………… 

B/ Maéc ………………………………………… 
C/ Quaù maéc vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 

D/ Quaù reû vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 
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SÖÕA TAÉM 
 

NHAÕN HIEÄU VAØ SÖÏ NHAÄN BIEÁT VEÀ QUAÛNG CAÙO 
 
Q10a 
 
 
 
Q10b 

GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 
NHAÕN HIEÄU 
Khi nghó veà Söõa taém, nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ ñöôïc nhìn thaáy vaø nghe qua ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 
GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 
NHAÕN HIEÄU 
NPV: Phaûi chaéc raèng caùc öùng vieân ñeàu hieåu töø “Quaûng caùo” khoâng chæ laø nhaän bieát töø Ti vi, maø coøn töø 
caùc keânh khaùc nhö ñaøi, baùo, taïp chí, baûng thoâng baùo, aùp phích Quaûng caùo… 
Nhaõn hieäu Söõa taém naøo maø baïn ñaõ töøng thaáy vaø nghe qua quaûng caùo gaàn ñaây ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q10c GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu naøo trong caùc nhaõn hieäu döôùi ñaây maø baïn töøng thaáy, nghe qua hoaëc chuù yù ñeán? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q10d GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu naøo veà Söõa taém maø baïn töøng thaáy, nghe qua hoaëc chuù yù ñeán? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

 
Q10a Q10b Q10c Q10d  

Chuù yù ñaàu 
tieân 

Chuù yù khaùc Qua QC ñaàu 
tieân 

Khaùc Chuù yù nhanh 
choùng 

QC nhanh 
choùng 

Lux 1 1 1 1 1 1 
Dove 2 2 2 2 2 2 

Lifebuoy 3 3 3 3 3 3 
Hazeline 4 4 4 4 4 4 

Johnson&Johnson 5 5 5 5 5 5 
Palmolive 6 6 6 6 6 6 

Enchanteur 7 7 7 7 7 7 
Fa 8 8 8 8 8 8 

Nivea 9 9 9 9 9 9 
Eversoft 10 10 10 10 10 10 

Biore 11 11 11 11 11 11 
Double Rich 12 12 12 12 12 12 

Bouquet 13 13 13 13 13 13 
Khaùc (cuï theå) ………… 14 14 14 14 14 14 

DK/NA 99 99 99 99 99 99 
 
Q11a KHOANH TROØN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC TRAÛ LÔØI TÖØ Q42d ñeán Q43a 

 
Q11b XOAY QUANH NHAÕN HIEÄU 

NPV: HOÛI VEÀ MOÃI NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC KHOANH TROØN ÔØ CAÂU Q43a 
Vui loøng cho bieát baïn ñaõ thaáy, ñoïc vaø bò thu huùt veà nhaõn hieäu Söõa taém baïn ñeà caäp treân ôû ñaâu/töø phöông 
tieän naøo? 

 
 

 Q11a Q11b 
 Nhaõn 

hieäu 
chuù yù 

TV Radio Baùo / 
Taïp chí 

Cöûa 
haøng/Sthò 

Baûng thoâng 
baùo/Xe buyùt 

Truyeàn 
mieäng 

Khuyeán 
maõi 

Khaùc 
(Cuï theå) 

DK/NA 

Lux 1 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Dove 2 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
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Lifebuoy 3 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Hazeline 4 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Johnson& 
Johnson 

5 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Palmolive 6 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Enchanteur 7 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Fa 8 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Nivea 9 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Eversoft 10 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Biore 11 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Double Rich 12 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Bouquet 13 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Khaùc (cuï theå) 
………… 

14 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

DK/NA 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 
 
SÖÛ DUÏNG NHAÕN HIEÄU 
 
Q12a 
Q12b 
Q12c 
Q12d 

Nhaõn hieäu Söõa taém naøo baïn töøng duøng thöû ? 
Nhaõn hieäu Söõa taém naøo baïn söû duïng thöôøng xuyeân nhaát ? 
Nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ töøng söû duïng ? 
Xin vui loøng cho bieát caùc nhaõn hieäu Söõa taém hieän coù trong gia ñình baïn ? 

 
Q12a Q12b Q12c Q12d  

Töøng duøng thöû Sd thöôøng xuyeân nhaát Ñaõ töøng sd Pantry check 
Lux 01 01 01 01 

Dove 02 02 02 02 
Lifebuoy 03 03 03 03 
Hazeline 04 04 04 04 

Johnson&Johnson 05 05 05 05 
Palmolive 06 06 06 06 

Enchanteur 07 07 07 07 
Fa 08 08 08 08 

Nivea 09 09 09 09 
Eversoft 10 10 10 10 

Biore 11 11 11 11 
Double Rich 12 12 12 12 

Bouquet 13 13 13 13 
Khaùc (cuï theå) ………… 14 14 14 14 

DK/NA 99 99 99 99 
 

HOÛI VEÀ NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC TRAÛ LÔØI ÔÛ CAÂU Q12b 
Vôùi Söõa taém maø baïn ñang söû duïng laø _______________________ (ñoïc teân nhaõn hieäu ñöôïc öùng vieân traû lôøi 
ôû caâu Q44b), vui loøng cho bieát lyù do chính maø baïn söû duïng noù thöôøng xuyeân nhaát ? Coøn lyù do naøo nöõa 
khoâng ? 

Q13 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Q14 Hoûi veà nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát theo caâu traû lôøi Q12b Maõ Loä trình 
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Xin baïn vui loøng cho bieát veà möùc ñoä haøi loøng cuûa baïn vôùi nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng 
xuyeân nhaát ?  

Raát haøi loøng 1 Q15a 
Haøi loøng 2 Q15a 

Khoâng (Bình thöôøng) 3 46 
Khoâng haøi loøng 4 Q15b 

Khoâng haøi loøng taát caû 5 Q15b 
 

a. Taïi sao baïn laïi haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

Q15 
 

b. Tai sao baïn laïi khoâng haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 
Baïn seõ mua loaïi Söõa taém naøo khaùc neáu nhaõn hieäu baïn thöôøng söû duïng ñeán luùc 
ñoù laïi khoâng coù saún trong cöûa haøng ? 

Maõ Loä trình 

Lux 01 Q16b 
Dove 02 Q16b 

Lifebuoy 03 Q16b 
Hazeline 04 Q16b 

Johnson&Johnson 05 Q16b 
Palmolive 06 Q16b 

Enchanteur 07 Q16b 
Fa 08 Q16b 

Nivea 09 Q16b 
Eversoft 10 Q16b 

Biore 11 Q16b 
Double Rich 12 Q16b 

Bouquet 13 Q17 

Q16a 

Khaùc (cuï theå) ………… 14  
 Khoâng mua 99  
 
Q16b 

 
Taïi sao baïn laïi choïn nhaõn hieäu ñoù (nhaõn hieäu maø öùng vieân traû lôøi ôû caâu Q48a) ñeå thay theá nhaõn hieäu maø 
baïn thöôøng duøng ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
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HÌNH AÛNH NHAÕN HIEÄU 

 
Q17 

 
HOÛI VEÀ SÖÏ CHUÙ YÙ NHAÕN HIEÄU TRONG CAÂU HOÛI Q10c 
XEM BAÛNG VAØ ÑOÏC LÔØI PHAÙT BIEÅU 
Coù moät soá lôøi phaùt bieåu moâ taû saûn phaåm Söõa taém maø toâi seõ ñoïc ra ñaây, moãi lôøi phaùt bieåu , vui loøng cho 
ñieåm veà nhaõn hieäu baïn ñang söû duïng hoaëc ñaây laø nhöõng nhaõn hieäu môùi maø noù ñaùp öùng vôùi nhaän ñònh 
cuûa baïn (1 ñ – khoâng ñoàng yù taát caû lôøi phaùt bieåu treân, 5 ñ – ñoàng yù vôùi taát caû lôøi phaùt bieåu treân) 

 
 
Q18 

 
Nghó veà nhaõn hieäu _______________, Toâi seõ ñoïc ra vaøi lôøi phaùt bieåu vaø xin vui loøng cho bieát lôøi phaùt 
bieåu naøo maø baïn ñoàng tình ? 

 
 Lux Dove Hazeline Enchanteur 
R1 Nhaõn hieäu duy nhaát toâi söû duïng 01 01 01 01 
R2 Moät trong nhöõng nhaõn hieäu toâi thöôøng duøng 02 02 02 02 
R3 Nhaõn hieäu maø toâi chæ söû duïng khi coù dòp 03 03 03 03 
R4 Nhaõn hieäu toâi thænh thoaûng söû duïng nhöng khoâng chaéc seõ 

duøng noù trong töông lai 
04 04 04 04 

R5 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng nhöng toâi quan taâm 
ñeå duøng thöû trong thôøi gian tôùi 

05 05 05 05 

R6 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng vaø toâi cuõng khoâng 
thích ñeå duøng trong thôøi gian tôùi 

06 06 06 06 

R7 Nhaõn hieäu toâi ñaõ duøng nhöng toâi khoâng thích duøng laàn nöõa 07 07 07 07 
 
GIAÙ 
 

Q19 A/ Baây giôø noùi veà giaù cuûa chai Söõa taém 250ml, vaäy vôùi giaù naøo baïn cho laø reû/coù theå thöông löôïng? 
B/ Giaù nhö theá naøo baïn cho laø maéc? 
C/ Giaù naøo baïn cho laø quaù maéc vaø khoâng mua noù? 
D/ Giaù naøo baïn cho laø quaù reû ñeå maø nghi ngôø veà chaát löôïng cuûa noù? 

 Hazeline Pond’s Nivea Essance 
R1 Nhaõn hieäu uy tín     
R2 Nhaõn hieäu phoå bieán     
R3 Nhaõn hieäu nöôùc ngoaøi     
R4 Saûn phaåm chaát löôïng toát     
R5 Chöùa thaønh phaàn thieân nhieân     
R6 Khoâng gaây dò öùng     
R7 Laøm traéng da     
R8 Laøm mòn da     
R9 Muøi höông löu laïi laâu treân da     
R10 Muøi höông deã chòu     
R11 Bao bì ñeïp     
R12 Quaûng caùo toát     
R13 Khuyeán maõi toát     
R14 Deã tìm mua ôû moïi nôi     
R15 Ñaùng giaù ñoàng tieàn     
R16 Giaù caû hôïp lyù     
R17 Saûn phaåm ñöôïc ñeà nghò töø ngöôøi 

baùn 
    

R18 Phuø hôïp vôùi ñoä tuoåi     
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A/ Reû

Ghi roõ soá tieàn 
………………………………………… 

B/ Maéc ………………………………………… 
C/ Quaù maéc vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 

D/ Quaù reû vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 
 

PHAÁN TRANG ÑIEÅM 
 
NHAÕN HIEÄU VAØ SÖÏ NHAÄN BIEÁT VEÀ QUAÛNG CAÙO 
 
Q20a 
 
 
 
Q20b 

GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 
NHAÕN HIEÄU 
Khi nghó veà Phaán trang ñieåm, nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ ñöôïc nhìn thaáy vaø nghe qua ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 
GHI NHAÄN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC ÑEÀ CAÄP ÑAÀU TIEÂN MOÄT CAÙCH RIEÂNG BIEÄT, GHI NHAÄN TAÁT CAÛ 
NHAÕN HIEÄU 
NPV: Phaûi chaéc raèng caùc öùng vieân ñeàu hieåu töø “Quaûng caùo” khoâng chæ laø nhaän bieát töø Ti vi, maø coøn töø 
caùc keânh khaùc nhö ñaøi, baùo, taïp chí, baûng thoâng baùo, aùp phích Quaûng caùo… 
Nhaõn hieäu Phaán trang ñieåm naøo maø baïn ñaõ töøng thaáy vaø nghe qua quaûng caùo gaàn ñaây ? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q20c GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu naøo trong caùc nhaõn hieäu döôùi ñaây maø baïn töøng thaáy, nghe qua hoaëc chuù yù ñeán? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

Q20d GHI NHAÄN TAÁT CAÛ NHAÕN HIEÄU 
Nhaõn hieäu naøo veà Phaán trang ñieåm maø baïn töøng thaáy, nghe qua hoaëc chuù yù ñeán? 
Coøn nhaõn hieäu naøo nöõa khoâng ? Ñoù laø gì ? 

 
 
 

Q20a Q20b Q20c Q20d  
Chuù yù ñaàu 

tieân 
Chuù yù khaùc Qua QC ñaàu 

tieân 
Khaùc Chuù yù nhanh 

choùng 
QC nhanh 

choùng 
Essance 1 1 1 1 1 1 

Pigeon 2 2 2 2 2 2 
Hazeline 3 3 3 3 3 3 

Ez’up 4 4 4 4 4 4 
Shiseido 5 5 5 5 5 5 
Lacvert 6 6 6 6 6 6 

Oriflame 7 7 7 7 7 7 
L’Oreal 8 8 8 8 8 8 

Esthe’e lauder 9 9 9 9 9 9 
Avon 10 10 10 10 10 10 

Khaùc (cuï theå) ……… 11 11 11 11 11 11 
DK/NA 99 99 99 99 99 99 

 
Q21a KHOANH TROØN NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC TRAÛ LÔØI TÖØ Q20d ñeán Q21a 

 
Q21b XOAY QUANH NHAÕN HIEÄU 

NPV: HOÛI VEÀ MOÃI NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC KHOANH TROØN ÔÛ CAÂU Q63a 
Vui loøng cho bieát baïn ñaõ thaáy, ñoïc vaø bò thu huùt veà nhaõn hieäu Phaán trang ñieåm baïn ñeà caäp treân ôû ñaâu/töø 
phöông tieän naøo? 

 
Q21a Q21b  
Nhaõn TV Radio Baùo / Cöûa Baûng thoâng Truyeàn Khuyeán Khaùc DK/NA 



  Trang  101

hieäu 
chuù yù 

Taïp chí haøng/Sthò baùo/Xe buyùt mieäng maõi (Cuï theå) 

Essance 1 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Pigeon 2 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Hazeline 3 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Ez’up 4 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Shiseido 5 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Lacvert 6 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Oriflame 7 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
L’Oreal 8 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Esthe’e lauder 9 01 02 03 04 05 06 07 08 99 
Avon 10 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

Khaùc (cuï theå) 
……… 

11 01 02 03 04 05 06 07 08 99 

DK/NA 99 99 99 99 99 99 99 99 99 99 
 
SÖÛ DUÏNG NHAÕN HIEÄU 
 
Q22a 
Q22b 
Q22c 
Q22d 

Nhaõn hieäu Phaán trang ñieåm naøo baïn töøng duøng thöû ? 
Nhaõn hieäu Phaán trang ñieåm naøo baïn söû duïng thöôøng xuyeân nhaát ? 
Nhaõn hieäu naøo baïn ñaõ töøng söû duïng ? 
Xin vui loøng cho bieát caùc nhaõn hieäu Phaán trang ñieåm hieän coù trong gia ñình baïn ? 

 
Q22a Q22b Q22c Q22d  

Töøng duøng thöû Sd thöôøng 
xuyeân nhaát 

Ñaõ töøng sd Pantry check 

Essance 01 01 01 01 
Pigeon 02 02 02 02 

Hazeline 03 03 03 03 
Ez’up 04 04 04 04 

Shiseido 05 05 05 05 
Lacvert 06 06 06 06 

Oriflame 07 07 07 07 
L’Oreal 08 08 08 08 

Esthe’e lauder 09 09 09 09 
Avon 10 10 10 10 

Khaùc (cuï theå) ……… 11 11 11 11 
DK/NA 99 99 99 99 

 
HOÛI VEÀ NHAÕN HIEÄU ÑÖÔÏC TRAÛ LÔØI ÔÛ CAÂU Q22b 
Vôùi Phaán trang ñieåm maø baïn ñang söû duïng laø _______________________ (ñoïc teân nhaõn hieäu ñöôïc öùng vieân 
traû lôøi ôû caâu Q22b), vui loøng cho bieát lyù do chính maø baïn söû duïng noù thöôøng xuyeân nhaát ? Coøn lyù do naøo 
nöõa khoâng ? 

Q23 
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Hoûi veà nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng xuyeân nhaát theo caâu traû lôøi Q22b 
Xin baïn vui loøng cho bieát veà möùc ñoä haøi loøng cuûa baïn vôùi nhaõn hieäu ñöôïc söû duïng thöôøng 
xuyeân nhaát ?  

Maõ Loä trình 

Raát haøi loøng 1 Q25a 
Haøi loøng 2 Q25a 

Khoâng (Bình thöôøng) 3 Q66 
Khoâng haøi loøng 4 Q25b 

Q24 

Khoâng haøi loøng taát caû 5 Q25b 
 

a. Taïi sao baïn laïi haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

Q25 
 

b. Tai sao baïn laïi khoâng haøi loøng vôùi saûn phaåm baïn ñeà caäp ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 
Baïn seõ mua loaïi Phaán trang ñieåm naøo khaùc neáu nhaõn hieäu baïn 
thöôøng söû duïng ñeán luùc ñoù laïi khoâng coù saún trong cöûa haøng ? 

Maõ Loä trình 

Essance 01 Q26b 
Pigeon 02 Q26b 

Hazeline 03 Q26b 
Ez’up 04 Q26b 

Shiseido 05 Q26b 
Lacvert 06 Q26b 

Oriflame 07 Q26b 
L’Oreal 08 Q26b 

Esthe’e lauder 09 Q26b 
Avon 10 Q26b 

Q26a 

Khaùc (cuï theå) ……… 11 Q26b 
 Khoâng mua 99 Q27 

 
Q26b 

 
Taïi sao baïn laïi choïn nhaõn hieäu ñoù (nhaõn hieäu maø öùng vieân traû lôøi ôû caâu Q68a) ñeå thay theá nhaõn hieäu maø 
baïn thöôøng duøng ? 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
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HÌNH AÛNH NHAÕN HIEÄU 
 
Q27 

 
HOÛI VEÀ SÖÏ CHUÙ YÙ NHAÕN HIEÄU TRONG CAÂU HOÛI Q62c 
XEM BAÛNG VAØ ÑOÏC LÔØI PHAÙT BIEÅU 
Coù moät soá lôøi phaùt bieåu moâ taû saûn phaåm Phaán trang ñieåm maø toâi seõ ñoïc ra ñaây, moãi lôøi phaùt bieåu , vui 
loøng cho ñieåm veà nhaõn hieäu baïn ñang söû duïng hoaëc ñaây laø nhöõng nhaõn hieäu môùi maø noù ñaùp öùng vôùi 
nhaän ñònh cuûa baïn (1 ñ – khoâng ñoàng yù taát caû lôøi phaùt bieåu treân, 5 ñ – ñoàng yù vôùi taát caû lôøi phaùt bieåu 
treân) 

 
 Essance Oriflame Pigeon Ez’up 
R1 Nhaõn hieäu uy tín     
R2 Nhaõn hieäu phoå bieán     
R3 Nhaõn hieäu nöôùc ngoaøi     
R4 Saûn phaåm chaát löôïng toát     
R5 Khoâng gaây dò öùng     
R6 Taïo veû töï nhieân     
R7 Laøm mòn da     
R8 Choáng laïi tia UV     
R9 Muøi höông deã chòu     
R10 Bao bì ñeïp     
R11 Quaûng caùo toát     
R12 Khuyeán maõi toát     
R13 Deã tìm mua ôû moïi nôi     
R14 Ñaùng giaù ñoàng tieàn     
R15 Giaù caû hôïp lyù     
R16 Saûn phaåm ñöôïc ñeà nghò töø ngöôøi baùn     
R17 Phuø hôïp vôùi ñoä tuoåi     
 

Q28 
 

Nghó veà nhaõn hieäu _______________, Toâi seõ ñoïc ra vaøi lôøi phaùt bieåu vaø xin vui loøng cho bieát lôøi phaùt bieåu naøo maø baïn 
ñoàng tình ? 

 
 Essance Oriflame Pigeon Ez’up 
R1 Nhaõn hieäu duy nhaát toâi söû duïng 01 01 01 01 
R2 Moät trong nhöõng nhaõn hieäu toâi thöôøng duøng 02 02 02 02 
R3 Nhaõn hieäu maø toâi chæ söû duïng khi coù dòp 03 03 03 03 
R4 Nhaõn hieäu toâi thænh thoaûng söû duïng nhöng khoâng chaéc seõ 

duøng noù trong töông lai 
04 04 04 04 

R5 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng nhöng toâi quan taâm 
ñeå duøng thöû trong thôøi gian tôùi 

05 05 05 05 

R6 Nhaõn hieäu maø hieän taïi toâi chöa söû duïng vaø toâi cuõng khoâng 
thích ñeå duøng trong thôøi gian tôùi 

06 06 06 06 

R7 Nhaõn hieäu toâi ñaõ duøng nhöng toâi khoâng thích duøng laàn nöõa 07 07 07 07 
 
GIAÙ 
 

Q29 A/ Baây giôø noùi veà giaù cuûa hoäp Phaán trang ñieåm 14g, vaäy vôùi giaù naøo baïn cho laø reû/coù theå thöông löôïng? 
B/ Giaù nhö theá naøo baïn cho laø maéc? 
C/ Giaù naøo baïn cho laø quaù maéc vaø khoâng mua noù? 
D/ Giaù naøo baïn cho laø quaù reû ñeå maø nghi ngôø veà chaát löôïng cuûa noù? 

 
A/ Reû

Ghi roõ soá tieàn 
………………………………………… 
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B/ Maéc ………………………………………… 
C/ Quaù maéc vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 

D/ Quaù reû vaø seõ khoâng mua ………………………………………… 
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PHUÏ LUÏC 3: KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU SAÛN PHAÅM SÖÕA RÖÛA MAËT ÑÖÔÏC 
XÖÛ LYÙ TÖØ SPSS 
 
 

 
Q1a. (Facial foam) When thinking of facial foam what are the brands that you have seen or heard of? TOM  

Khi nghĩ về sữa rửa mặt , nhãn hiệu nào bạn đã được nhìn thấy và nghe qua? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Other 
  

355 206 149 65 133 157 181 43 23 58

Biore   
35.00% 37.50% 32.00% 29.50% 33.80% 39.30% 86.60% 14.20% 20.20% 19.90%

  
331 182 149 69 131 131 14 220 15 55

Hazeline 
  

32.60% 33.20% 32.00% 31.40% 33.20% 32.80% 6.70% 72.60% 13.20% 18.90%
  

130 70 60 22 52 56 4 23 67 30

Pond's 
  

12.80% 12.80% 12.90% 10.00% 13.20% 14.00% 1.90% 7.60% 58.80% 10.30%
  

119 52 67 42 54 23 4 7 5 97

Others 
  

11.70% 9.50% 14.40% 19.10% 13.70% 5.80% 1.90% 2.30% 4.40% 33.30%
  

49 26 23 14 13 22 3 9 3 29

Dove 
  

4.80% 4.70% 4.90% 6.40% 3.30% 5.50% 1.40% 3.00% 2.60% 10.00%
  

30 13 17 8 11 11 3 1 1 22

Nivea 
  

3.00% 2.40% 3.70% 3.60% 2.80% 2.80% 1.40% 0.30% 0.90% 7.60%
  

1014 549 465 220 394 400 209 303 114 291

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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Q1a. (Facial foam) Others Brand 
Awareness 

Còn nhãn hiệu nào nữa không? Đó là gì? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

565 295 270 123 213 229 127 186 47 152
Pond's 

  
55.70% 53.70% 58.10% 55.90% 54.10% 57.30% 60.80% 61.40% 41.20% 52.20%

  
561 301 260 118 212 231 166 83 79 182

Hazeline 

  
55.30% 54.80% 55.90% 53.60% 53.80% 57.80% 79.40% 27.40% 69.30% 62.50%

  
482 261 221 99 197 186 28 198 69 151

Biore 

  
47.50% 47.50% 47.50% 45.00% 50.00% 46.50% 13.40% 65.30% 60.50% 51.90%

  
424 228 196 92 160 172 95 126 48 118

Dove 

  
41.80% 41.50% 42.20% 41.80% 40.60% 43.00% 45.50% 41.60% 42.10% 40.50%

  
236 127 109 66 84 86 37 71 26 83

Nivea 

  
23.30% 23.10% 23.40% 30.00% 21.30% 21.50% 17.70% 23.40% 22.80% 28.50%

  
166 83 83 36 73 57 27 46 19 62

Essance 

  
16.40% 15.10% 17.80% 16.40% 18.50% 14.30% 12.90% 15.20% 16.70% 21.30%

  
130 81 49 43 51 36 21 32 8 57

Eversoft 

  
12.80% 14.80% 10.50% 19.50% 12.90% 9.00% 10.00% 10.60% 7.00% 19.60%

  
108 60 48 28 43 37 25 26 10 42

Clean & 
clear 

  
10.70% 10.90% 10.30% 12.70% 10.90% 9.30% 12.00% 8.60% 8.80% 14.40%

  
44 24 20 14 12 18 7 19 2 15

Thorakao 

  
4.30% 4.40% 4.30% 6.40% 3.00% 4.50% 3.30% 6.30% 1.80% 5.20%

  
41 20 21 20 12 9 8 6 6 16

Shiseido 

  
4.00% 3.60% 4.50% 9.10% 3.00% 2.30% 3.80% 2.00% 5.30% 5.50%

  
22 9 13 5 7 10 1 2 1 17

Lyolan 

  
2.20% 1.60% 2.80% 2.30% 1.80% 2.50% 0.50% 0.70% 0.90% 5.80%

  
21 14 7 2 11 8 3 3 2 12

Acnes 

  
2.10% 2.60% 1.50% 0.90% 2.80% 2.00% 1.40% 1.00% 1.80% 4.10%

  
21 6 15 6 10 5 4 3 2 10

Oil Of Olay 

  
2.10% 1.10% 3.20% 2.70% 2.50% 1.30% 1.90% 1.00% 1.80% 3.40%

  
19 11 8 5 7 7 6 5 1 2

DK/NA 

  
1.90% 2.00% 1.70% 2.30% 1.80% 1.80% 2.90% 1.70% 0.90% 0.70%

  
15 10 5 1 4 10 3 4 2 5

Lana 

  
1.50% 1.80% 1.10% 0.50% 1.00% 2.50% 1.40% 1.30% 1.80% 1.70%

Total   
1014 549 465 220 394 400 209 303 114 290
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Q1b. (Facial foam) What are the brands of facial foam that you have seen or heard advertised recently? TOM  
Nhãn hiệu Sữa rửa mặt nào bạn đã từng thấy và nghe qua quảng cáo gần đây? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Other 

487 260 227 103 182 202 100 155 45 140
Pond's 

  
48.00% 47.40% 48.80% 46.80% 46.20% 50.50% 47.80% 51.20% 39.50% 48.30%

  
450 248 202 97 167 186 117 97 62 137

Hazeline 

  
44.40% 45.20% 43.40% 44.10% 42.40% 46.50% 56.00% 32.00% 54.40% 47.20%

  
405 224 181 84 157 164 38 141 61 123

Biore 

  
39.90% 40.80% 38.90% 38.20% 39.80% 41.00% 18.20% 46.50% 53.50% 42.40%

  
330 180 150 73 114 143 71 95 41 97

Dove 

  
32.50% 32.80% 32.30% 33.20% 28.90% 35.80% 34.00% 31.40% 36.00% 33.40%

  
185 97 88 51 68 66 27 55 23 66

Nivea 

  
18.20% 17.70% 18.90% 23.20% 17.30% 16.50% 12.90% 18.20% 20.20% 22.80%

  
120 61 59 28 44 48 21 32 16 48

Essance 

  
11.80% 11.10% 12.70% 12.70% 11.20% 12.00% 10.00% 10.60% 14.00% 16.60%

  
82 48 34 20 41 21 16 15 9 34

Eversoft 

  
8.10% 8.70% 7.30% 9.10% 10.40% 5.30% 7.70% 5.00% 7.90% 11.70%

  
74 40 34 16 30 28 18 22 3 18

DK/NA 

  
7.30% 7.30% 7.30% 7.30% 7.60% 7.00% 8.60% 7.30% 2.60% 6.20%

  
57 32 25 14 17 26 12 13 6 21

Clean & 
clear 

  
5.60% 5.80% 5.40% 6.40% 4.30% 6.50% 5.70% 4.30% 5.30% 7.20%

Total   
1014 549 465 220 394 400 209 303 114 291

 
 
Q1c. (Facial foam). Where you have seen, heard, read or how did you became aware of these 
various brands of facial foam?    
Xin vui lòng cho biết nơi bạn đã nhìn thấy, nghe và đọc hoặc bạn đã chú ý tới các loại nhãn hiệu sữa rửa mặt khác nhau như thế nào? 

Age Class Brand User 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

900 489 411 194 350 356 200 262 98 252
TV 

  
97.30% 96.60% 98.10% 96.50% 98.00% 97.00% 98.00% 97.40% 97.00% 96.20%

  
433 230 203 96 181 156 103 120 53 125

News-
papers/Magazines 

  
46.80% 45.50% 48.40% 47.80% 50.70% 42.50% 50.50% 44.60% 52.50% 47.70%

  
349 188 161 72 137 140 79 94 37 109

In-store/ super-
market 

  
37.70% 37.20% 38.40% 35.80% 38.40% 38.10% 38.70% 34.90% 36.60% 41.60%

Bill-boards/ bus   
114 48 66 14 51 49 40 26 13 27
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12.30% 9.50% 15.80% 7.00% 14.30% 13.40% 19.60% 9.70% 12.90% 10.30%

  
85 49 36 18 31 36 21 34 8 18

Word-of-mouth 

  
9.20% 9.70% 8.60% 9.00% 8.70% 9.80% 10.30% 12.60% 7.90% 6.90%

  
63 32 31 10 30 23 19 16 9 16

Radio 

  
6.80% 6.30% 7.40% 5.00% 8.40% 6.30% 9.30% 5.90% 8.90% 6.10%

  
35 23 12 9 18 8 12 8 4 8

Promotion 

  
3.80% 4.50% 2.90% 4.50% 5.00% 2.20% 5.90% 3.00% 4.00% 3.10%

  
12 5 7 3 1 8 3 3 1 4

DK/NA 

  
1.30% 1.00% 1.70% 1.50% 0.30% 2.20% 1.50% 1.10% 1.00% 1.50%

Total   
925 506 419 201 357 367 204 269 101 262

 

 

Age Class Brand User 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore 
Hazelin

e Pond's Others 
  

875 484 391 188 333 354 179 279 93 242
TV 

  
94.90% 95.70% 94.00% 94.90% 94.60% 95.20% 96.20% 93.90% 93.00% 94.50%

  
418 228 190 91 170 157 93 126 42 127

News-
papers/Magazines 

  
45.30% 45.10% 45.70% 46.00% 48.30% 42.20% 50.00% 42.40% 42.00% 49.60%

  
318 167 151 63 122 133 75 95 33 96

In-store/ super-
market 

  
34.50% 33.00% 36.30% 31.80% 34.70% 35.80% 40.30% 32.00% 33.00% 37.50%

  
100 46 54 14 42 44 34 26 10 27

Bill-boards/ bus 

  
10.80% 9.10% 13.00% 7.10% 11.90% 11.80% 18.30% 8.80% 10.00% 10.50%

  
74 37 37 13 38 23 21 26 5 16

Radio 

  
8.00% 7.30% 8.90% 6.60% 10.80% 6.20% 11.30% 8.80% 5.00% 6.30%

  
52 34 18 14 14 24 7 23 4 17

Word-of-mouth 

  
5.60% 6.70% 4.30% 7.10% 4.00% 6.50% 3.80% 7.70% 4.00% 6.60%

  
15 10 5 2 7 6 3 6 2 3

Promotion 

  
1.60% 2.00% 1.20% 1.00% 2.00% 1.60% 1.60% 2.00% 2.00% 1.20%

  
11 4 7 3 3 5 3 4 2 1

DK/NA 

  
1.20% 0.80% 1.70% 1.50% 0.90% 1.30% 1.60% 1.30% 2.00% 0.40%

Total   
922 506 416 198 352 372 186 297 100 256
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Age Class Brand User 

Nivea Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

325 183 142 82 127 116 58 80 39 120
TV 

  
77.90% 79.20% 76.30% 75.20% 79.40% 78.40% 80.60% 71.40% 79.60% 79.50%

  
174 98 76 40 71 63 28 46 20 67

News-
papers/Magazines 

  
41.70% 42.40% 40.90% 36.70% 44.40% 42.60% 38.90% 41.10% 40.80% 44.40%

  
160 86 74 39 57 64 26 40 21 64

In-store/ super-
market 

  
38.40% 37.20% 39.80% 35.80% 35.60% 43.20% 36.10% 35.70% 42.90% 42.40%

  
34 20 14 11 12 11 7 14 2 10

Word-of-mouth 

  
8.20% 8.70% 7.50% 10.10% 7.50% 7.40% 9.70% 12.50% 4.10% 6.60%

  
21 12 9 4 9 8 7 3 5 5

Bill-boards/ bus 

  
5.00% 5.20% 4.80% 3.70% 5.60% 5.40% 9.70% 2.70% 10.20% 3.30%

  
13 7 6 5 5 3 3 3 2 4

DK/NA 

  
3.10% 3.00% 3.20% 4.60% 3.10% 2.00% 4.20% 2.70% 4.10% 2.60%

  
12 6 6 4 5 3 3 4 1 4

Radio 

  
2.90% 2.60% 3.20% 3.70% 3.10% 2.00% 4.20% 3.60% 2.00% 2.60%

Total   
417 231 186 109 160 148 72 112 49 151

 

Age Class Brand User 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

720 389 331 155 281 284 140 213 100 201
TV 

  
90.70% 90.90% 90.40% 89.10% 91.80% 90.40% 90.90% 89.50% 93.50% 89.30%

  
337 189 148 83 135 119 72 89 52 101

News-
papers/Magazines 

  
42.40% 44.20% 40.40% 47.70% 44.10% 37.90% 46.80% 37.40% 48.60% 44.90%

  
263 134 129 53 96 114 48 72 42 86

In-store/ super-
market 

  
33.10% 31.30% 35.20% 30.50% 31.40% 36.30% 31.20% 30.30% 39.30% 38.20%

  
55 22 33 8 20 27 22 11 12 8

Bill-boards/ bus 

  
6.90% 5.10% 9.00% 4.60% 6.50% 8.60% 14.30% 4.60% 11.20% 3.60%

  
44 16 28 13 17 14 13 8 10 9

Radio 

  
5.50% 3.70% 7.70% 7.50% 5.60% 4.50% 8.40% 3.40% 9.30% 4.00%

  
43 25 18 10 16 17 9 14 4 14

Word-of-mouth 

  
5.40% 5.80% 4.90% 5.70% 5.20% 5.40% 5.80% 5.90% 3.70% 6.20%

  
20 10 10 2 11 7 7 7 2 4

DK/NA 

  
2.50% 2.30% 2.70% 1.10% 3.60% 2.20% 4.50% 2.90% 1.90% 1.80%
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12 7 5 5 3 4 5 4 1 1

Promotion 

  
1.50% 1.60% 1.40% 2.90% 1.00% 1.30% 3.20% 1.70% 0.90% 0.40%

Total   
794 428 366 174 306 314 154 238 107 225

 

Q2a. Which brand of facial foam have you ever tried? (MA)       
Nhãn hiệu sữa rửa mặt nào bạn đã từng dùng thử? 

Age Class Brand User 

Facial foam Total 16 - 20 
21 - 
24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 

  
696 382 314 146 271 279 139 303 79 175 

Hazeline 
  

75.90% 77.30% 74.20% 73.00% 76.10% 77.30% 66.50% 100.00% 69.30% 60.10% 
  

674 360 314 137 256 281 209 211 71 183 

Biore 
  

73.50% 72.90% 74.20% 68.50% 71.90% 77.80% 100.00% 69.60% 62.30% 62.90% 
  

535 282 253 112 198 225 109 171 114 141 

Pond's 
  

58.30% 57.10% 59.80% 56.00% 55.60% 62.30% 52.20% 56.40% 100.00% 48.50% 
  

328 166 162 73 125 130 69 98 40 121 

Dove 
  

35.80% 33.60% 38.30% 36.50% 35.10% 36.00% 33.00% 32.30% 35.10% 41.60% 
  

138 64 74 50 58 30 20 37 11 70 

Nivea 
  

15.00% 13.00% 17.50% 25.00% 16.30% 8.30% 9.60% 12.20% 9.60% 24.10% 
  

123 68 55 42 51 30 21 25 9 68 

Clean & clear 
  

13.40% 13.80% 13.00% 21.00% 14.30% 8.30% 10.00% 8.30% 7.90% 23.40% 
  

106 53 53 31 46 29 18 24 13 51 

Essance 
  

11.60% 10.70% 12.50% 15.50% 12.90% 8.00% 8.60% 7.90% 11.40% 17.50% 
  

102 51 51 28 46 28 10 22 7 63 

Eversoft 
  

11.10% 10.30% 12.10% 14.00% 12.90% 7.80% 4.80% 7.30% 6.10% 21.60% 
  

37 20 17 11 12 14 9 11 4 13 

Thorakao 
  

4.00% 4.00% 4.00% 5.50% 3.40% 3.90% 4.30% 3.60% 3.50% 4.50% 
  

32 13 19 13 14 5 4 4 5 19 

Shiseido 
  

3.50% 2.60% 4.50% 6.50% 3.90% 1.40% 1.90% 1.30% 4.40% 6.50% 

Total 
  

917 494 423 200 356 361 209 303 114 291 

 

Q2b. Which brand of facial foam do you use most often?         
Nhãn hiệu sữa rửa mặt nào bạn sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class Brand User 

Facial foam Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

303 170 133 57 115 131   303   

Hazeline 
  

33.00% 34.40% 31.40% 28.50% 32.30% 36.30%   100.00%   
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209 118 91 36 80 93 209    

Biore 
  

22.80% 23.90% 21.50% 18.00% 22.50% 25.80% 100.00%    
  

162 77 85 54 58 50     162 

Others 
  

17.70% 15.60% 20.10% 27.00% 16.30% 13.90%     55.70% 
  

114 61 53 20 43 51    114  

Pond's 
  

12.40% 12.30% 12.50% 10.00% 12.10% 14.10%    100.00%  
  

48 24 24 10 20 18     48 

Dove 
  

5.20% 4.90% 5.70% 5.00% 5.60% 5.00%     16.50% 
  

43 25 18 12 22 9     43 

Clean & clear 
  

4.70% 5.10% 4.30% 6.00% 6.20% 2.50%     14.80% 
  

38 19 19 11 18 9     38 

Eversoft 
  

4.10% 3.80% 4.50% 5.50% 5.10% 2.50%     13.10% 
  

917 494 423 200 356 361 209 303 114 291 

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
Q2c. Which brand did 
you last used?           
Nhãn hiệu nào bạn đã từng sử dụng ? 

Age Class Brand User 

Facial foam Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

299 167 132 54 111 134 2 286 5 6
Hazeline 

  
32.60% 33.80% 31.20% 27.00% 31.20% 37.10% 1.00% 94.40% 4.40% 2.10%

  
203 118 85 34 79 90 194 5 1 3

Biore 

  
22.10% 23.90% 20.10% 17.00% 22.20% 24.90% 92.80% 1.70% 0.90% 1.00%

  
177 82 95 58 66 53 6 6 3 162

Others 

  
19.30% 16.60% 22.50% 29.00% 18.50% 14.70% 2.90% 2.00% 2.60% 55.70%

  
109 60 49 21 40 48 2 3 103 1

Pond's 

  
11.90% 12.10% 11.60% 10.50% 11.20% 13.30% 1.00% 1.00% 90.40% 0.30%

  
45 22 23 9 19 17 2 1 1 41

Dove 

  
4.90% 4.50% 5.40% 4.50% 5.30% 4.70% 1.00% 0.30% 0.90% 14.10%

  
42 21 21 12 20 10 2  1 39

Eversoft 

  
4.60% 4.30% 5.00% 6.00% 5.60% 2.80% 1.00%  0.90% 13.40%

  
42 24 18 12 21 9 1 2  39

Clean & 
clear 

  
4.60% 4.90% 4.30% 6.00% 5.90% 2.50% 0.50% 0.70%  13.40%

  
917 494 423 200 356 361 209 303 114 291

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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Q2d. Pantry Check 
Kiểm tra Pantry 

Age Class Brand User 

Facial foam Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

280 154 126 53 103 124 2 268 5 5 

Hazeline 
  

30.50% 31.20% 29.80% 26.50% 28.90% 34.30% 1.00% 88.40% 4.40% 1.70% 
  

194 109 85 34 77 83 185 5 1 3 

Biore 
  

21.20% 22.10% 20.10% 17.00% 21.60% 23.00% 88.50% 1.70% 0.90% 1.00% 
  

106 59 47 21 39 46 2 4 99 1 

Pond's 
  

11.60% 11.90% 11.10% 10.50% 11.00% 12.70% 1.00% 1.30% 86.80% 0.30% 
  

55 31 24 12 20 23 14 18 5 18 

DK/NA 
  

6.00% 6.30% 5.70% 6.00% 5.60% 6.40% 6.70% 5.90% 4.40% 6.20% 
  

42 21 21 9 18 15 1 1 1 39 

Dove 
  

4.60% 4.30% 5.00% 4.50% 5.10% 4.20% 0.50% 0.30% 0.90% 13.40% 
  

40 21 19 11 19 10 1   1 38 

Eversoft 
  

4.40% 4.30% 4.50% 5.50% 5.30% 2.80% 0.50%   0.90% 13.10% 
  

40 23 17 12 19 9 1 2  37 

Clean & clear 
  

4.40% 4.70% 4.00% 6.00% 5.30% 2.50% 0.50% 0.70%  12.70% 
  

27 10 17 8 10 9 1 1  25 

Nivea 
  

2.90% 2.00% 4.00% 4.00% 2.80% 2.50% 0.50% 0.30%  8.60% 
  

24 9 15 3 11 10 1 2  21 

Essance 
  

2.60% 1.80% 3.50% 1.50% 3.10% 2.80% 0.50% 0.70%  7.20% 

Total 
  

917 494 423 200 356 361 209 303 114 291 

 

 

Q3. (Facial foam) What are the main reasons for your most often usage?     
Với sữa rửa mặt mà bạn đang sử dụng, vui lòng cho biết lý do chính mà bạn sử dụng nó thường xuyên nhất? 

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

106 59 47 11 49 46
Anti 
pimple/acnes 

  
50.70% 50.00% 51.60% 30.60% 61.30% 49.50%

Cleans skin   
63 38 25 14 28 21
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thoroughly   
30.10% 32.20% 27.50% 38.90% 35.00% 22.60%

  
33 17 16 6 12 15

Makes skin 
smoother 

  
15.80% 14.40% 17.60% 16.70% 15.00% 16.10%

  
32 24 8 4 17 11

Removes oily 
skin 

  
15.30% 20.30% 8.80% 11.10% 21.30% 11.80%

  
31 18 13 3 8 20

Not cause 
allergy 

  
14.80% 15.30% 14.30% 8.30% 10.00% 21.50%

  
30 20 10 3 12 15

Makes skin 
lighter 

  
14.40% 16.90% 11.00% 8.30% 15.00% 16.10%

  
22 10 12 6 10 6

Makes skin 
cool/fresh 

  
10.50% 8.50% 13.20% 16.70% 12.50% 6.50%

  
22 7 15 5 7 10

Reasonable 
price 

  
10.50% 5.90% 16.50% 13.90% 8.80% 10.80%

  
18 11 7  9 9

Suitable to 
facial skin 

  
8.60% 9.30% 7.70%  11.30% 9.70%

  
13 8 5 3 7 3

Pleasant/mild 
fragrance 

  
6.20% 6.80% 5.50% 8.30% 8.80% 3.20%

  
10 8 2 2 1 7

Good quality 

  
4.80% 6.80% 2.20% 5.60% 1.30% 7.50%

Total   
209 118 91 36 80 93

Q4. (Facial foam) I would like to know how are you satisfied with your most often used brand?   
Xin bạn cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

  

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

29 18 11 4 7 18
Very 
satisfied 

  
13.90% 15.30% 12.10% 11.10% 8.80% 19.40%

  
138 78 60 21 54 63

Satisfied 

  
66.00% 66.10% 65.90% 58.30% 67.50% 67.70%

  
36 20 16 8 17 11

Neither 

  
17.20% 16.90% 17.60% 22.20% 21.30% 11.80%

  
6 2 4 3 2 1

Not 
satisfied 

  
2.90% 1.70% 4.40% 8.30% 2.50% 1.10%

Count 
209 118 91 36 80 93

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
2.09 2.05 2.14 2.28 2.17 1.95
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Q5. (Facial foam) Why do you say that you are satisfied with 
it?      
Tại sao bạn lại hài lòng với sản phẩm bạn đề cập? 

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

82 54 28 6 32 44
Anti 
pimple/acnes 

  
49.10% 56.30% 39.40% 24.00% 52.50% 54.30%

  
45 27 18 10 18 17

Cleans skin 
thoroughly 

  
26.90% 28.10% 25.40% 40.00% 29.50% 21.00%

  
39 17 22 7 15 17

Not cause 
allergy 

  
23.40% 17.70% 31.00% 28.00% 24.60% 21.00%

  
37 20 17 2 10 25

Makes skin 
smoother 

  
22.20% 20.80% 23.90% 8.00% 16.40% 30.90%

  
32 15 17 4 10 18

Makes skin 
lighter 

  
19.20% 15.60% 23.90% 16.00% 16.40% 22.20%

  
25 19 6 7 8 10

Removes oily 
skin 

  
15.00% 19.80% 8.50% 28.00% 13.10% 12.30%

  
17 11 6 2 9 6

Pleasant/mild 
fragrance 

  
10.20% 11.50% 8.50% 8.00% 14.80% 7.40%

  
16 12 4 4 6 6

Makes skin 
cool/fresh 

  
9.60% 12.50% 5.60% 16.00% 9.80% 7.40%

  
12 5 7 1 4 7

Reasonable 
price 

  
7.20% 5.20% 9.90% 4.00% 6.60% 8.60%

  
11 6 5 2 4 5

Suitable to 
facial skin 

  
6.60% 6.30% 7.00% 8.00% 6.60% 6.20%

  
10 7 3 3 2 5

Good quality 

  
6.00% 7.30% 4.20% 12.00% 3.30% 6.20%

  

7 7  2 3 2

Not cause 
dry 
skin/suites 
dry skin   

4.20% 7.30%  8.00% 4.90% 2.50%
  

5 3 2  4 1
A lot of 
foams 

  
3.00% 3.10% 2.80%  6.60% 1.20%

  
4 1 3 1 1 2

UV 
protection 

  
2.40% 1.00% 4.20% 4.00% 1.60% 2.50%

  
4 2 2 1 1 2

Makes skin 
softer 

  
2.40% 2.10% 2.80% 4.00% 1.60% 2.50%

Total   
167 96 71 25 61 81
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Q6a. (Facial foam) What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 
store? 

Bạn sẽ mua loại nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

97 52 45 16 31 50
Not Buy 

  
46.40% 44.10% 49.50% 44.40% 38.80% 53.80%

  
53 35 18 7 26 20

Hazeline 

  
25.40% 29.70% 19.80% 19.40% 32.50% 21.50%

  
23 13 10 3 7 13

Pond's 

  
11.00% 11.00% 11.00% 8.30% 8.80% 14.00%

  
10 6 4 2 5 3

Dove 

  
4.80% 5.10% 4.40% 5.60% 6.30% 3.20%

  
8 3 5 3 4 1

Clean & 
clear 

  
3.80% 2.50% 5.50% 8.30% 5.00% 1.10%

  
5 3 2 1 4  

Eversoft 

  
2.40% 2.50% 2.20% 2.80% 5.00%  

  
5 3 2 1 2 2

Essance 

  
2.40% 2.50% 2.20% 2.80% 2.50% 2.20%

  
4 1 3  1 3

Nivea 

  
1.90% 0.80% 3.30%  1.30% 3.20%

  
2 1 1 2    

Thorakao 

  
1.00% 0.80% 1.10% 5.60%    

  
1 1  1    

Biore 

  
0.50% 0.80%  2.80%    

  
1  1    1

Fob 

  
0.50%  1.10%    1.10%

  
209 118 91 36 80 93

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 
Q6b. (Facial foam) Why do you choose that brand (mentioned brand Q6a) to replace your most often used 
brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Hazeline          

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

9 4 5 2 5 2 
Clean skin 
thoroughly 

  
17.00% 11.40% 27.80% 28.60% 19.20% 10.00% 
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8 4 4 2 2 4 

Anti 
pimple/acnes 

  
15.10% 11.40% 22.20% 28.60% 7.70% 20.00% 

  
8 6 2  4 4 

Impressive/widely 
advertised 

  
15.10% 17.10% 11.10%  15.40% 20.00% 

  
5 4 1 1 2 2 

Popular brand 
  

9.40% 11.40% 5.60% 14.30% 7.70% 10.00% 
  

5 3 2  2 3 Recommended 
by 
friends/relatives 

  
9.40% 8.60% 11.10%  7.70% 15.00% 

  
5 4 1 1 2 2 

Reasonable price 
  

9.40% 11.40% 5.60% 14.30% 7.70% 10.00% 
  

5 2 3  4 1 

Not cause allergy 
  

9.40% 5.70% 16.70%  15.40% 5.00% 
  

4 3 1 2 2  
Makes skin 
smooth 

  
7.50% 8.60% 5.60% 28.60% 7.70%  

  
4 2 2 2 2  

Habit of long 
usage 

  
7.50% 5.70% 11.10% 28.60% 7.70%  

  
4 3 1  1 3 

Contain natural 
ingredients 

  
7.50% 8.60% 5.60%  3.80% 15.00% 

  
4 3 1 1 2 1 

Pleasant 
fragrance 

  
7.50% 8.60% 5.60% 14.30% 7.70% 5.00% 

  
3 3   2 1 

Whitens skin 
  

5.70% 8.60%   7.70% 5.00% 
  

3 2 1  2 1 

Good quality 
  

5.70% 5.70% 5.60%  7.70% 5.00% 
  

3 1 2 1 1 1 

Has granules 
  

5.70% 2.90% 11.10% 14.30% 3.80% 5.00% 
  

2 1 1    2 
Suitable to my 
facial skin 

  
3.80% 2.90% 5.60%    10.00% 

  
2 2     2 

Likes to try new 
product 

  
3.80% 5.70%     10.00% 

  
2 2   2  

Makes skin soft 
  

3.80% 5.70%   7.70%  
  

2 1 1 1   1 
Makes skin 
cool/fresh 

  
3.80% 2.90% 5.60% 14.30%   5.00% 

  
2 1 1  1 1 

Nice packaging 
  

3.80% 2.90% 5.60%  3.80% 5.00% 
  

2 2   1 1 

Nourishes skin 
  

3.80% 5.70%   3.80% 5.00% 

Total 
  

53 35 18 7 26 20 
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Pond's  

Age Class 

Biore Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

4 1 3  4  
Clean skin 
thoroughly 

  
17.40% 7.70% 30.00%  57.10%  

  
3 2 1    3 

Anti pimple/acnes 
  

13.00% 15.40% 10.00%    23.10% 
  

2 2     2 
Impressive/widely 
advertised 

  
8.70% 15.40%     15.40% 

  
3 2 1 1   2 

Popular brand 
  

13.00% 15.40% 10.00% 33.30%   15.40% 
  

2 1 1    2 Recommended 
by 
friends/relatives 

  
8.70% 7.70% 10.00%    15.40% 

  
5 3 2  4 1 

Makes skin 
lighter 

  
21.70% 23.10% 20.00%  57.10% 7.70% 

  
4 3 1  2 2 The same quality 

with current 
product 

  
17.40% 23.10% 10.00%  28.60% 15.40% 

  
4 1 3  1 3 

Pleasant 
fragrance 

  
17.40% 7.70% 30.00%  14.30% 23.10% 

  
5 2 3 2 3  

Whitens skin 
  

21.70% 15.40% 30.00% 66.70% 42.90%  
  

5 4 1    5 

Good quality 
  

21.70% 30.80% 10.00%    38.50% 

Total 
  

23 13 10 3 7 13 

 

Q3. (Facial foam) What are the main reasons for your most often usage?     
Xin vui lòng cho biết những lí do chính mà bạn sử dụng sữa rửa mặt thường xuyên nhất? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

108 67 41 19 47 42
Anti pimple/acnes 

  
35.60% 39.40% 30.80% 33.30% 40.90% 32.10%

  
84 42 42 20 32 32

Cleans skin thoroughly 

  
27.70% 24.70% 31.60% 35.10% 27.80% 24.40%

  
81 50 31 10 29 42

Makes skin lighter 

  
26.70% 29.40% 23.30% 17.50% 25.20% 32.10%

Not cause allergy   
59 31 28 13 21 25
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19.50% 18.20% 21.10% 22.80% 18.30% 19.10%

  
56 32 24 12 20 24

Makes skin smoother 

  
18.50% 18.80% 18.00% 21.10% 17.40% 18.30%

  
44 27 17 6 21 17

Pleasant/mild fragrance 

  
14.50% 15.90% 12.80% 10.50% 18.30% 13.00%

  
38 19 19 5 15 18

Removes oily skin 

  
12.50% 11.20% 14.30% 8.80% 13.00% 13.70%

  
35 16 19 7 12 16

Suitable to facial skin 

  
11.60% 9.40% 14.30% 12.30% 10.40% 12.20%

  
32 20 12 13 7 12

Makes skin cool/fresh 

  
10.60% 11.80% 9.00% 22.80% 6.10% 9.20%

  
20 14 6 3 10 7

Reasonable price 

  
6.60% 8.20% 4.50% 5.30% 8.70% 5.30%

  
16 5 11 2 6 8

Has granule/scrub 

  
5.30% 2.90% 8.30% 3.50% 5.20% 6.10%

  
10 7 3 2 3 5

Good quality 

  
3.30% 4.10% 2.30% 3.50% 2.60% 3.80%

  

10 8 2 3 3 4

Not cause dry 
skin/suites dry skin 

  
3.30% 4.70% 1.50% 5.30% 2.60% 3.10%

  
10 6 4 4 3 3

Makes skin softer 

  
3.30% 3.50% 3.00% 7.00% 2.60% 2.30%

  
9 4 5 1 3 5

UV protection 

  
3.00% 2.40% 3.80% 1.80% 2.60% 3.80%

  
9 4 5   4 5

Recommended by 
friend 

  
3.00% 2.40% 3.80%   3.50% 3.80%

  
7 5 2   4 3

Prestigious/famous 
brand 

  
2.30% 2.90% 1.50%   3.50% 2.30%

  

7 5 2 3 1 3

Pleasant /comfortable 
feelings after use 

  
2.30% 2.90% 1.50% 5.30% 0.90% 2.30%

  
6 3 3 1   5

Popular brand 

  
2.00% 1.80% 2.30% 1.80%   3.80%

Total   
303 170 133 57 115 131
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Q4. (Facial foam) I would like to know how are you satisfied with your most often used brand? 

Xin vui lòng cho biết mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu sữa rửa mặt  được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

52 29 23 9 15 28
Very satisfied 

  
17.20% 17.10% 17.30% 15.80% 13.00% 21.40%

  
209 117 92 33 89 87

Satisfied 

  
69.00% 68.80% 69.20% 57.90% 77.40% 66.40%

  
38 21 17 15 9 14

Neither 

  
12.50% 12.40% 12.80% 26.30% 7.80% 10.70%

  
3 2 1   2 1

Not satisfied 

  
1.00% 1.20% 0.80%   1.70% 0.80%

  
1 1      1

Do not 
satisfied at all 

  
0.30% 0.60%      0.80%

Count 
303 170 133 57 115 131

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Mean 
1.98 1.99 1.97 2.11 1.98 1.93

Total 

       
 
 
 
Tại sao bạn lại hài lòng với sản phẩm bạn đề cập? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

80 47 33 12 31 37
Cleans skin 
thoroughly 

  
30.70% 32.20% 28.70% 28.60% 29.80% 32.20%

  
73 46 27 10 29 34

Anti pimple/acnes 

  
28.00% 31.50% 23.50% 23.80% 27.90% 29.60%

  
66 40 26 8 23 35

Makes skin lighter 

  
25.30% 27.40% 22.60% 19.00% 22.10% 30.40%

  
66 34 32 13 27 26

Makes skin 
smoother 

  
25.30% 23.30% 27.80% 31.00% 26.00% 22.60%

  
54 30 24 7 22 25

Not cause allergy 

  
20.70% 20.50% 20.90% 16.70% 21.20% 21.70%

  
35 18 17 7 13 15

Pleasant/mild 
fragrance 

  
13.40% 12.30% 14.80% 16.70% 12.50% 13.00%

  
34 17 17 3 14 17

Removes oily skin 

  
13.00% 11.60% 14.80% 7.10% 13.50% 14.80%

Suitable to facial   
32 15 17 6 16 10
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skin   
12.30% 10.30% 14.80% 14.30% 15.40% 8.70%

  
28 18 10 5 11 12

Reasonable price 

  
10.70% 12.30% 8.70% 11.90% 10.60% 10.40%

  
27 16 11 5 7 15

Makes skin 
cool/fresh 

  
10.30% 11.00% 9.60% 11.90% 6.70% 13.00%

  

14 12 2 2 6 6

Not cause dry 
skin/suites dry 
skin 

  
5.40% 8.20% 1.70% 4.80% 5.80% 5.20%

  
13 10 3 3 4 6

Has granule/scrub 

  
5.00% 6.80% 2.60% 7.10% 3.80% 5.20%

  
11 3 8 5 3 3

Good quality 

  
4.20% 2.10% 7.00% 11.90% 2.90% 2.60%

  
9 3 6 2 3 4

Reduces 
wrinkle/fleckless 

  
3.40% 2.10% 5.20% 4.80% 2.90% 3.50%

  
8 7 1 2 4 2

Makes skin softer 

  
3.10% 4.80% 0.90% 4.80% 3.80% 1.70%

  
6 5 1   2 4

UV protection 

  
2.30% 3.40% 0.90%   1.90% 3.50%

Total   
261 146 115 42 104 115

 
 
 
 
Q6a. (Facial foam) What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 
store?  
Bạn sẽ mua loại nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

145 86 59 20 59 66
Not Buy 

  
47.90% 50.60% 44.40% 35.10% 51.30% 50.40%

  
49 24 25 15 14 20

Pond's 

  
16.20% 14.10% 18.80% 26.30% 12.20% 15.30%

  
42 27 15 3 16 23

Biore 

  
13.90% 15.90% 11.30% 5.30% 13.90% 17.60%

  
20 10 10 5 9 6

Dove 

  
6.60% 5.90% 7.50% 8.80% 7.80% 4.60%

  
12 7 5 2 4 6

Nivea 

  
4.00% 4.10% 3.80% 3.50% 3.50% 4.60%

  
12 5 7 6 3 3

Clean & 
clear 

  
4.00% 2.90% 5.30% 10.50% 2.60% 2.30%
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8 3 5 2 2 4

Essance 

  
2.60% 1.80% 3.80% 3.50% 1.70% 3.10%

  
4 3 1 1 3  

Hazeline 

  
1.30% 1.80% 0.80% 1.80% 2.60%  

  
3  3 1 2  

Eversoft 

  
1.00%  2.30% 1.80% 1.70%  

  
3 2 1 1   2

Thorakao 

  
1.00% 1.20% 0.80% 1.80%   1.50%

  
2 1 1 1   1

Oil Of Olay 

  
0.70% 0.60% 0.80% 1.80%   0.80%

  
1  1  1  

Shiseido 

  
0.30%  0.80%  0.90%  

  
1 1   1  

Debon 

  
0.30% 0.60%   0.90%  

  
1 1   1  

L'Ore'al 

  
0.30% 0.60%   0.90%  

  
303 170 133 57 115 131

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 
 
 
Q6b. (Facial foam) Why do you choose that brand (mentioned brand Q8d) to replace your most often used 
brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Biore           

Age Class 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

13 7 6 2 3 8
Clean skin 
thoroughly 

  
31.00% 25.90% 40.00% 66.70% 18.80% 34.80%

  
17 12 5 2 4 11

Anti pimple/acnes 

  
40.50% 44.40% 33.30% 66.70% 25.00% 47.80%

  
2 1 1    2

Whitens skin 

  
4.80% 3.70% 6.70%    8.70%

  
4 3 1  2 2

Suitable to my 
facial skin 

  
9.50% 11.10% 6.70%  12.50% 8.70%

  
3 1 2 1   2

Not cause allergy 

  
7.10% 3.70% 13.30% 33.30%   8.70%

  
5 3 2  2 3

Reasonable price 

  
11.90% 11.10% 13.30%  12.50% 13.00%
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5 3 2  3 2

Impressive/widely 
advertised 

  
11.90% 11.10% 13.30%  18.80% 8.70%

  
4 2 2 1 1 2

Habit of long 
usage 

  
9.50% 7.40% 13.30% 33.30% 6.30% 8.70%

  
4 1 3 1 1 2

Makes skin 
smooth 

  
9.50% 3.70% 20.00% 33.30% 6.30% 8.70%

  
2 2   1 1

Good quality 

  
4.80% 7.40%   6.30% 4.30%

  
3 2 1  2 1

Popular brand 

  
7.10% 7.40% 6.70%  12.50% 4.30%

  

3 2 1  2 1

Recommended 
by 
friends/relatives 

  
7.10% 7.40% 6.70%  12.50% 4.30%

Total   
42 27 15 3 16 23

 
Pond's  

Age Class 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

17 9 8 6 2 9
Clean skin thoroughly 

  
34.70% 37.50% 32.00% 40.00% 14.30% 45.00%

  
4 2 2  2 2

Anti pimple/acnes 

  
8.20% 8.30% 8.00%  14.30% 10.00%

  
9 6 3 4  5

Whitens skin 

  
18.40% 25.00% 12.00% 26.70%  25.00%

  
7 4 3 3 2 2

Suitable to my facial 
skin 

  
14.30% 16.70% 12.00% 20.00% 14.30% 10.00%

  
7 3 4 2 2 3

Not cause allergy 

  
14.30% 12.50% 16.00% 13.30% 14.30% 15.00%

  
4 2 2 1 1 2

Reasonable price 

  
8.20% 8.30% 8.00% 6.70% 7.10% 10.00%

  
4  4 1 2 1

Impressive/widely 
advertised 

  
8.20%  16.00% 6.70% 14.30% 5.00%

  
3 2 1 1  2

Habit of long usage 

  
6.10% 8.30% 4.00% 6.70%  10.00%

  
2  2 1  1

Makes skin smooth 

  
4.10%  8.00% 6.70%  5.00%

  
4 1 3 2  2

Good quality 

  
8.20% 4.20% 12.00% 13.30%  10.00%
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5 3 2  1 4

Prestigious/famous 
brand 

  
10.20% 12.50% 8.00%  7.10% 20.00%

  
2 2    2

Popular brand 

  
4.10% 8.30%    10.00%

  

4 1 3 2 2  

The same quality with 
current product 

  
8.20% 4.20% 12.00% 13.30% 14.30%  

  
3 1 2 1 1 1

Not make skin dry 

  
6.10% 4.20% 8.00% 6.70% 7.10% 5.00%

  
2 1 1 2   

Pleasant fragrance 

  
4.10% 4.20% 4.00% 13.30%   

  
3 1 2 1 1 1

Effectiveness in use 

  
6.10% 4.20% 8.00% 6.70% 7.10% 5.00%

  
2  2  2  

Likes to try new 
product 

  
4.10%  8.00%  14.30%  

  
2 1 1 1  1

Makes skin lighter 

  
4.10% 4.20% 4.00% 6.70%  5.00%

Total   
49 24 25 15 14 20

 
 
Q3. (Facial foam) What are the main reasons for your most often usage?  
Xin vui lòng cho biết những lí do chính mà bạn sử dụng sữa rửa mặt thường xuyên nhất? 

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

41 22 19 5 15 21 
Makes skin 
lighter 

  
36.00% 36.10% 35.80% 25.00% 34.90% 41.20% 

  
30 17 13 5 16 9 

Cleans skin 
thoroughly 

  
26.30% 27.90% 24.50% 25.00% 37.20% 17.60% 

  
27 16 11 4 11 12 

Makes skin 
smoother 

  
23.70% 26.20% 20.80% 20.00% 25.60% 23.50% 

  
25 12 13 3 8 14 

Anti 
pimple/acnes 

  
21.90% 19.70% 24.50% 15.00% 18.60% 27.50% 

  
21 9 12 1 7 13 

Not cause 
allergy 

  
18.40% 14.80% 22.60% 5.00% 16.30% 25.50% 

  
17 8 9 3 4 10 

Suitable to 
facial skin 

  
14.90% 13.10% 17.00% 15.00% 9.30% 19.60% 

  
14 11 3 4 7 3 

Not cause 
dry 
skin/suites 
dry skin 

  
12.30% 18.00% 5.70% 20.00% 16.30% 5.90% 

Pleasant/mild 
fragrance 

  
12 8 4 2 5 5 
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10.50% 13.10% 7.50% 10.00% 11.60% 9.80% 

  
8 2 6 1 4 3 

Good quality 
  

7.00% 3.30% 11.30% 5.00% 9.30% 5.90% 
  

8 4 4 1 4 3 
Makes skin 
cool/fresh 

  
7.00% 6.60% 7.50% 5.00% 9.30% 5.90% 

  
7 3 4 1 4 2 

Removes oily 
skin 

  
6.10% 4.90% 7.50% 5.00% 9.30% 3.90% 

  
7 4 3 3 3 1 

Reasonable 
price 

  
6.10% 6.60% 5.70% 15.00% 7.00% 2.00% 

Total 
  

114 61 53 20 43 51 
 
 
Q4. (Facial foam) I would like to know how are you satisfied with your most often used brand?  
Xin vui lòng cho biết mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu sữa rửa mặt  được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

17 8 9 3 8 6
Very 
satisfied 

  
14.90% 13.10% 17.00% 15.00% 18.60% 11.80%

  
80 42 38 14 27 39

Satisfied 

  
70.20% 68.90% 71.70% 70.00% 62.80% 76.50%

  
16 11 5 3 7 6

Neither 

  
14.00% 18.00% 9.40% 15.00% 16.30% 11.80%

  
1  1  1  

Not 
satisfied 

  
0.90%  1.90%  2.30%  

Count 
114 61 53 20 43 51

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
2.01 2.05 1.96 2 2.02 2

Q5. 
(Facial 
foam) 
Why do 
you say 
that you 
are 
satisfied 
with it? 

 

      
 

Q5. (Facial foam) Why do you say that you are satisfied with 
it?      
Tại sao bạn lại hài lòng với sản phẩm bạn đề cập? 

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
Makes skin 
lighter

  
29 18 11 5 11 13
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lighter   
29.90% 36.00% 23.40% 29.40% 31.40% 28.90%

  
28 16 12 5 9 14

Makes skin 
smoother 

  
28.90% 32.00% 25.50% 29.40% 25.70% 31.10%

  
22 13 9 6 4 12

Not cause 
allergy 

  
22.70% 26.00% 19.10% 35.30% 11.40% 26.70%

  
18 7 11 3 3 12

Anti 
pimple/acnes 

  
18.60% 14.00% 23.40% 17.60% 8.60% 26.70%

  
17 10 7 3 8 6

Cleans skin 
thoroughly 

  
17.50% 20.00% 14.90% 17.60% 22.90% 13.30%

  
15 10 5 3 9 3

Pleasant/mild 
fragrance 

  
15.50% 20.00% 10.60% 17.60% 25.70% 6.70%

  
10 4 6  5 5

Removes oily 
skin 

  
10.30% 8.00% 12.80%  14.30% 11.10%

  
9 5 4 4 3 2

Reasonable 
price 

  
9.30% 10.00% 8.50% 23.50% 8.60% 4.40%

  
9 3 6 1 4 4

Suitable to 
facial skin 

  
9.30% 6.00% 12.80% 5.90% 11.40% 8.90%

  

8 3 5  3 5

Not cause 
dry 
skin/suites 
dry skin   

8.20% 6.00% 10.60%  8.60% 11.10%
  

5 3 2 1 1 3
Makes skin 
softer 

  
5.20% 6.00% 4.30% 5.90% 2.90% 6.70%

  
4 2 2 1 1 2

UV protection 

  
4.10% 4.00% 4.30% 5.90% 2.90% 4.40%

  
4  4 1   3

Good quality 

  
4.10%  8.50% 5.90%   6.70%

  
4 1 3 1   3

Moistures 
skin 

  
4.10% 2.00% 6.40% 5.90%   6.70%

  
3 2 1  1 2

Makes skin 
cool/fresh 

  
3.10% 4.00% 2.10%  2.90% 4.40%

  
3  3 1 2  

Has 
granule/scrub 

  
3.10%  6.40% 5.90% 5.70%  

  
2 1 1 1   1

Makes skin 
nicer 

  
2.10% 2.00% 2.10% 5.90%   2.20%

  
2  2  2  

A lot of 
foams 

  
2.10%  4.30%  5.70%  

  
2 2     2

DK/NA 

  
2.10% 4.00%     4.40%
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Total   
97 50 47 17 35 45

 
 
 
 
 

Q6a.What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 
store?   
Bạn sẽ mua loại nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

57 34 23 9 20 28 
Not Buy 

  
50.00% 55.70% 43.40% 45.00% 46.50% 54.90% 

  
21 8 13 3 13 5 

Hazeline 

  
18.40% 13.10% 24.50% 15.00% 30.20% 9.80% 

  
13 7 6 1 3 9 

Biore 

  
11.40% 11.50% 11.30% 5.00% 7.00% 17.60% 

  
9 5 4 5 3 1 

Nivea 

  
7.90% 8.20% 7.50% 25.00% 7.00% 2.00% 

  
7 4 3 1 1 5 

Dove 

  
6.10% 6.60% 5.70% 5.00% 2.30% 9.80% 

  
3 2 1  2 1 

Essance 

  
2.60% 3.30% 1.90%  4.70% 2.00% 

  
2  2 1   1 

Pond's 

  
1.80%  3.80% 5.00%   2.00% 

  
1 1     1 

Eversoft 

  
0.90% 1.60%     2.00% 

  
1  1  1  

Shiseido 

  
0.90%  1.90%  2.30%  

  
114 61 53 20 43 51 

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 
 
 
 

Q6b. (Facial foam) Why do you choose that brand (mentioned brand Q9d) to replace your most often used 
brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Biore           

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
Clean skin 
thoroughly

  
5 3 2 1 1 3
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thoroughly   
38.50% 42.90% 33.30% 100.00% 33.30% 33.30%

  
3 2 1  1 2

Impressive/widely 
advertised 

  
23.10% 28.60% 16.70%  33.30% 22.20%

  
2 2   1 1

Pleasant 
fragrance 

  
15.40% 28.60%   33.30% 11.10%

  
3 1 2    3

Good quality 

  
23.10% 14.30% 33.30%    33.30%

  
2 1 1  1 1

Not cause allergy 

  
15.40% 14.30% 16.70%  33.30% 11.10%

  
4 4  1 1 2

Makes skin 
smooth 

  
30.80% 57.10%  100.00% 33.30% 22.20%

  
2 1 1    2

Likes to try new 
product 

  
15.40% 14.30% 16.70%    22.20%

  
2 2   1 1

Anti pimple/acnes 

  
15.40% 28.60%   33.30% 11.10%

Total   
13 7 6 1 3 9

 
 

Q6b. (Facial foam) Why do you choose that brand (mentioned brand Q9d) to replace your most often used 
brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Hazeline           
 

Age Class 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

5 4 1  2 3 
Clean skin 
thoroughly 

  
23.80% 50.00% 7.70%  15.40% 60.00% 

  
4 2 2 1 2 1 

Impressive/widely 
advertised 

  
19.00% 25.00% 15.40% 33.30% 15.40% 20.00% 

  
4 1 3 1 3  

Pleasant 
fragrance 

  
19.00% 12.50% 23.10% 33.30% 23.10%  

  
3 1 2 1 2  

Good quality 

  
14.30% 12.50% 15.40% 33.30% 15.40%  

  
5 1 4  3 2 

Reasonable price 

  
23.80% 12.50% 30.80%  23.10% 40.00% 

  
3 1 2  2 1 

Not cause allergy 

  
14.30% 12.50% 15.40%  15.40% 20.00% 

  
3 2 1  2 1 

Makes skin 
cool/fresh 

  
14.30% 25.00% 7.70%  15.40% 20.00% 

Whitens skin   
3 1 2 1 1 1 
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14.30% 12.50% 15.40% 33.30% 7.70% 20.00% 

  
2 1 1  2  

Popular brand 

  
9.50% 12.50% 7.70%  15.40%  

  
2  2  1 1 

Has granules 

  
9.50%  15.40%  7.70% 20.00% 

  

2  2  2  

The same quality 
with current 
product 

  
9.50%  15.40%  15.40%  

  

2 1 1  1 1 

Pleasant 
/comfortable 
feeling after use 

  
9.50% 12.50% 7.70%  7.70% 20.00% 

Total   
21 8 13 3 13 5 

 

Q7. Brand Image 
(Hazeline) Brand 
Image 

 

Age Class Brand User 

Facial foam Total 16 - 20 
21 - 
24 B C D Hazeline Biore Pond's Other 

Prestigious 
brand 

Mean 
4.23 4.26 4.2 4.19 4.3 4.19 4.52 4.14 4.13 4.03

Popular brand Mean 
4.49 4.48 4.5 4.51 4.55 4.41 4.64 4.44 4.51 4.35

Foreign brand Mean 
3.64 3.65 3.62 3.54 3.77 3.57 3.75 3.61 3.69 3.51

Good quality 
product 

Mean 

4.03 4.05 4 3.89 4.16 3.97 4.5 3.74 3.9 3.78
Contains 
natural 
ingredients 

Mean 

4.11 4.14 4.07 4.11 4.16 4.05 4.45 3.84 3.95 3.99
No cause 
allergies 

Mean 
4.03 4.06 4.01 3.91 4.11 4.03 4.53 3.69 3.87 3.81

Whitening 
skin 

Mean 
3.9 3.9 3.9 3.73 3.95 3.95 4.27 3.68 3.84 3.69

Anti 
pimples/acnes 

Mean 

3.88 3.9 3.86 3.74 3.92 3.92 4.29 3.63 3.78 3.67
Makes cool Mean 

3.93 3.96 3.89 3.93 3.96 3.89 4.18 3.73 3.88 3.81
Pleasant 
fragrance 

Mean 
4.11 4.1 4.11 4.17 4.12 4.06 4.43 3.91 3.94 3.96

Nice 
Packaging 

Mean 
3.69 3.71 3.67 3.69 3.69 3.7 3.88 3.7 3.43 3.58

Good 
Advertising 

Mean 
3.9 3.89 3.92 3.97 3.91 3.86 4.11 3.82 3.7 3.81

Good 
Promotion 

Mean 
3.22 3.22 3.23 3.1 3.34 3.18 3.39 3.21 3.17 3.08
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Easy to buy 
every where 

Mean 
4.47 4.48 4.46 4.55 4.47 4.43 4.59 4.25 4.49 4.49

Value for 
money 

Mean 
3.88 3.92 3.84 3.84 3.99 3.8 4.18 3.75 3.62 3.75

Reasonable 
price/Cheap 

Mean 

3.95 3.94 3.95 3.95 4.03 3.87 4.21 3.76 3.93 3.81
Product 
recommended 
by seller 

Mean 

2.98 2.92 3.05 3.03 3.05 2.89 3.15 3 2.69 2.9
Suitable to my  
age 

Mean 
4.09 4.09 4.1 4.13 4.09 4.07 4.4 3.82 3.99 3.99

Has granule Mean 
4.09 4.1 4.08 4.08 4.08 4.1 4.19 3.98 4.17 4.03

 
 
 
 
 
 
(Pond's) Brand Image 

Age Class 
Brand 
User 

Facial foam Total 16 - 20 21 - 24 B C D Hazeline Biore Pond's Other 

Prestigious brand 4.26 4.26 4.26 4.28 4.26 4.25 4.34 4.21 4.62 4.05 

Popular brand 4.45 4.45 4.44 4.46 4.47 4.42 4.45 4.4 4.64 4.4 

Foreign brand 3.68 3.68 3.67 3.56 3.82 3.6 3.76 3.65 3.75 3.57 

Good quality product 3.89 3.89 3.88 3.82 3.89 3.92 3.93 3.74 4.44 3.71 

Contains natural 
ingredients 3.65 3.68 3.62 3.54 3.68 3.67 3.75 3.52 4.11 3.44 

No cause allergies 3.8 3.85 3.75 3.64 3.81 3.88 3.82 3.63 4.46 3.62 

Whitening skin 3.99 3.98 4 3.92 4.05 3.97 3.95 3.91 4.47 3.87 

Anti pimples/acnes 3.63 3.61 3.64 3.49 3.65 3.68 3.62 3.57 4.11 3.46 

Makes cool 3.63 3.64 3.61 3.62 3.63 3.62 3.62 3.53 3.97 3.55 

Pleasant fragrance 4.03 4.04 4.02 4.05 4.01 4.04 4.04 3.94 4.34 3.95 

Nice Packaging 3.73 3.76 3.7 3.64 3.75 3.75 3.79 3.75 3.69 3.67 

Good Advertising 3.9 3.87 3.94 3.87 3.93 3.88 3.97 3.83 4.06 3.81 

Good Promotion 3.11 3.06 3.17 3.02 3.18 3.11 3.19 3.02 3.26 3.04 

Easy to buy every where 4.41 4.38 4.44 4.48 4.39 4.38 4.37 4.22 4.64 4.48 

Value for money 3.77 3.78 3.75 3.69 3.8 3.78 3.77 3.63 4.12 3.71 

Reasonable price/Cheap 3.82 3.8 3.85 3.79 3.85 3.82 3.79 3.75 4.17 3.77 
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Product recommended 
by seller 2.96 2.89 3.04 2.99 2.96 2.93 3.08 2.9 2.89 2.9 

Suitable to my  age 3.94 3.91 3.98 3.95 3.95 3.92 3.95 3.74 4.38 3.88 

Has granule 3.65 3.63 3.66 3.61 3.64 3.67 3.7 3.49 3.89 3.6 
 
 
 
 
 
(Biore) Brand Image 
 

Age Class Brand User 
Facial 
foam Total 16 - 20 21 - 24 B C D Hazeline Biore Pond's Other 
Prestigious 
brand 4.11 4.12 4.11 4.11 4.1 4.13 4.03 4.59 3.99 3.9 

Popular brand 4.41 4.44 4.38 4.44 4.42 4.39 4.36 4.64 4.33 4.33 

Foreign brand 3.57 3.6 3.54 3.4 3.74 3.51 3.52 3.72 3.56 3.53 

Good quality 
product 3.76 3.83 3.69 3.64 3.75 3.85 3.67 4.32 3.62 3.51 

Contains 
natural 
ingredients 3.67 3.71 3.62 3.56 3.71 3.7 3.65 4.02 3.52 3.5 

No cause 
allergies 3.8 3.84 3.75 3.57 3.85 3.88 3.68 4.34 3.66 3.57 
Whitening 
skin 3.61 3.61 3.6 3.48 3.6 3.69 3.49 4.03 3.51 3.46 

Anti 
pimples/acnes 3.9 3.93 3.87 3.75 3.86 4.03 3.77 4.4 3.8 3.71 

Makes cool 3.72 3.77 3.66 3.67 3.67 3.79 3.59 4.14 3.64 3.57 

Pleasant 
fragrance 3.91 3.93 3.88 3.92 3.9 3.91 3.83 4.22 3.72 3.83 
Nice 
Packaging 3.57 3.57 3.57 3.45 3.61 3.6 3.51 3.81 3.34 3.54 

Good 
Advertising 3.75 3.76 3.74 3.68 3.8 3.74 3.79 3.98 3.5 3.64 

Good 
Promotion 3.24 3.23 3.25 3.16 3.39 3.15 3.25 3.33 3.17 3.2 

Easy to buy 
every where 4.42 4.41 4.42 4.5 4.4 4.39 4.38 4.45 4.43 4.42 

Value for 
money 3.76 3.79 3.72 3.67 3.8 3.77 3.67 4.09 3.78 3.6 

Reasonable 
price/Cheap 3.87 3.88 3.86 3.86 3.89 3.85 3.82 4.11 3.88 3.73 

Product 
recommended 
by seller 2.96 2.9 3.02 2.93 3 2.92 3 3.09 2.7 2.92 

Suitable to my  
age 3.98 4.01 3.95 3.96 3.98 3.99 3.82 4.3 3.83 3.97 

Has granule 3.77 3.79 3.75 3.65 3.72 3.89 3.72 3.97 3.81 3.67 
 
 
 
 

Q8. (Faccial foam) . I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each of the 
following statements?   
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 
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Age Class Brand User 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

140 81 59 13 53 74   139 1  
The only 
brand I will 
ever use   

15.30% 16.40% 13.90% 6.50% 14.90% 20.50%   15.20% 0.10%  
  

227 127 100 57 88 82 23 154 13 37

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

24.80% 25.70% 23.60% 28.50% 24.70% 22.70% 2.50% 16.80% 1.40% 4.00%
  

161 92 69 36 64 61 68 1 32 60

A brand I 
use only 
occasionally 

  
17.60% 18.60% 16.30% 18.00% 18.00% 16.90% 7.40% 0.10% 3.50% 6.50%

  

72 35 37 13 27 32 21 2 12 37

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the future   

7.90% 7.10% 8.70% 6.50% 7.60% 8.90% 2.30% 0.20% 1.30% 4.00%
  

97 49 48 20 46 31 32 3 18 44

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in 
the future   

10.60% 9.90% 11.30% 10.00% 12.90% 8.60% 3.50% 0.30% 2.00% 4.80%
  

139 68 71 40 51 48 39  24 76

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

15.20% 13.80% 16.80% 20.00% 14.30% 13.30% 4.30%  2.60% 8.30%
  

81 42 39 21 27 33 26 4 14 37

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
8.80% 8.50% 9.20% 10.50% 7.60% 9.10% 2.80% 0.40% 1.50% 4.00%

  
917 494 423 200 356 361 209 303 114 291

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 22.80% 33.00% 12.40% 31.70%

 
 

Age Class Brand User 

Pond's Total 16 - 20 21 - 24 B C D Biore Hazeline Pond's Others 
  

67 37 30 13 24 30   3 63 1
The only 
brand I will 
ever use   

7.30% 7.50% 7.10% 6.50% 6.70% 8.30%   0.30% 6.90% 0.10%
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97 48 49 18 37 42 17 17 43 20

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

10.60% 9.70% 11.60% 9.00% 10.40% 11.60% 1.90% 1.90% 4.70% 2.20%
  

188 99 89 43 76 69 44 87 4 53

A brand I 
use only 
occasionally 

  
20.50% 20.00% 21.00% 21.50% 21.30% 19.10% 4.80% 9.50% 0.40% 5.80%

  

81 45 36 16 32 33 22 31 1 27

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

8.80% 9.10% 8.50% 8.00% 9.00% 9.10% 2.40% 3.40% 0.10% 2.90%
  

159 89 70 31 55 73 37 71 2 49

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in   

17.30% 18.00% 16.50% 15.50% 15.40% 20.20% 4.00% 7.70% 0.20% 5.30%
  

232 122 110 59 103 70 65 61 1 105

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

25.30% 24.70% 26.00% 29.50% 28.90% 19.40% 7.10% 6.70% 0.10% 11.50%
  

93 54 39 20 29 44 24 33  36

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
10.10% 10.90% 9.20% 10.00% 8.10% 12.20% 2.60% 3.60%  3.90%

  
917 494 423 200 356 361 209 303 114 291

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 22.80% 33.00% 12.40% 31.70%

 
 
 
Q9. Price 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Hazeline Biore Pond's Other 

Mean 16,336 15,502 17,312 20,265 16,175 14,311 14,007 14,611 15,259 20,445
Max 

250,000 250,000 200,000 250,000 150,000 30,000 48,000 30,000 30,000 250,000

Q9a. What 
price would 
you think it  
is cheap/ 
bargain? Min 

2,000 2,000 2,000 5,000 2,000 5,000 5,000 8,000 5,000 2,000
Q9b. 
Which 
price would Mean 27,850 25,879 30,158 36,335 27,453 23,528 22,754 23,442 25,296 37,374



  Trang  133

expensive? 

Mean 40,974 38,363 44,031 54,985 40,788 33,372 32,726 34,231 37,061 56,017
Max 

500,000 320,000 500,000 500,000 450,000 150,000 150,000 150,000 100,000 500,000

Q9c. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
expensive 
so that you 
would not 
buy? Min 

7,000 7,000 7,000 9,000 7,000 10,000 9,000 18,000 10,000 7,000

Mean 10,111 9,556 10,762 12,746 9,776 8,973 8,618 9,495 9,715 12,283
Max 

200,000 200,000 150,000 200,000 45,000 25,000 18,000 18,000 17,000 200,000

Q9d. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
cheap so 
that you 
start to 
doubt its 
quality? 

Min 
1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,500
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PHUÏ LUÏC 4: KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU SAÛN PHAÅM SÖÕA TAÉM ÑÖÔÏC XÖÛ LYÙ TÖØ SPSS 
 
 
Q10a. (Body shower) When thinking of body shower what are the brands that you have seen or heard of? 
TOM    

Khi nghĩ về sữa tắm, nhãn hiệu nào bạn đã được nhìn thấy và nghe qua? 

 Total Age Class Brand User 

    16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
Lux   

372 210 162 83 127 162 193 34 18 17 77 
    

36.70% 38.30% 34.80% 37.70% 32.20% 40.50% 82.10% 15.30% 17.30% 22.40% 25.40% 
Dove   

283 158 125 65 114 104 24 171 10 8 46 
    

27.90% 28.80% 26.90% 29.50% 28.90% 26.00% 10.20% 77.00% 9.60% 10.50% 15.20% 
Hazeline   

105 52 53 15 40 50 5 5 70 2 20 
    

10.40% 9.50% 11.40% 6.80% 10.20% 12.50% 2.10% 2.30% 67.30% 2.60% 6.60% 
Other   

95 47 48 22 42 31 3 4 2 2 79 
    

9.40% 8.60% 10.30% 10.00% 10.70% 7.80% 1.30% 1.80% 1.90% 2.60% 26.10% 
Enchanteur   

70 31 39 15 30 25 5 5 1 44 10 
    

6.90% 5.60% 8.40% 6.80% 7.60% 6.30% 2.10% 2.30% 1.00% 57.90% 3.30% 
Double 

ich 
  

40 21 19 6 20 14 3 2 1 1 30 
    

3.90% 3.80% 4.10% 2.70% 5.10% 3.50% 1.30% 0.90% 1.00% 1.30% 9.90% 
Palmolive   

26 18 8 7 11 8 1 1 2 2 20 
    

2.60% 3.30% 1.70% 3.20% 2.80% 2.00% 0.40% 0.50% 1.90% 2.60% 6.60% 
Johnson & 

ohnson 
  

23 12 11 7 10 6 1       21 
    

2.30% 2.20% 2.40% 3.20% 2.50% 1.50% 0.40%       6.90% 
Total   

1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303 
    

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
 
 

Q10a.Other         
Còn nhãn hiệu nào nữa không? 

 Total Age Class Brand User 

    16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
Dove   

572 307 265 120 217 235 166 52 75 50 189
    

56.40% 55.90% 57.00% 54.50% 55.10% 58.80% 70.60% 23.40% 72.10% 65.80% 62.40%
Lux   

447 234 213 88 194 165 42 136 62 37 149
    

44.10% 42.60% 45.80% 40.00% 49.20% 41.30% 17.90% 61.30% 59.60% 48.70% 49.20%
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Hazeline   
411 232 179 95 157 159 99 100 34 28 123

    
40.50% 42.30% 38.50% 43.20% 39.80% 39.80% 42.10% 45.00% 32.70% 36.80% 40.60%

Enchanteur   
358 209 149 79 141 138 91 73 35 32 112

    
35.30% 38.10% 32.00% 35.90% 35.80% 34.50% 38.70% 32.90% 33.70% 42.10% 37.00%

Lifebuoy   
350 200 150 69 125 156 94 87 28 19 99

    
34.50% 36.40% 32.30% 31.40% 31.70% 39.00% 40.00% 39.20% 26.90% 25.00% 32.70%

Double 
Rich 

  
271 152 119 54 110 107 69 66 22 24 76

    
26.70% 27.70% 25.60% 24.50% 27.90% 26.80% 29.40% 29.70% 21.20% 31.60% 25.10%

Palmolive   
237 132 105 55 82 100 69 43 12 17 81

    
23.40% 24.00% 22.60% 25.00% 20.80% 25.00% 29.40% 19.40% 11.50% 22.40% 26.70%

Johnson & 
Johnson 

  
168 87 81 43 62 63 35 38 13 9 62

    
16.60% 15.80% 17.40% 19.50% 15.70% 15.80% 14.90% 17.10% 12.50% 11.80% 20.50%

Nivea   
76 42 34 24 26 26 13 17 9 5 29

    
7.50% 7.70% 7.30% 10.90% 6.60% 6.50% 5.50% 7.70% 8.70% 6.60% 9.60%

Eversoft   
58 30 28 15 24 19 14 10 3 6 22

    
5.70% 5.50% 6.00% 6.80% 6.10% 4.80% 6.00% 4.50% 2.90% 7.90% 7.30%

Biore   
54 34 20 8 20 26 7 15 10 1 18

    
5.30% 6.20% 4.30% 3.60% 5.10% 6.50% 3.00% 6.80% 9.60% 1.30% 5.90%

Fa   
43 25 18 10 19 14 10 12 2 3 13

    
4.20% 4.60% 3.90% 4.50% 4.80% 3.50% 4.30% 5.40% 1.90% 3.90% 4.30%

Algemarine   
40 17 23 7 18 15 4 7 3 2 21

    
3.90% 3.10% 4.90% 3.20% 4.60% 3.80% 1.70% 3.20% 2.90% 2.60% 6.90%

Bouquet   
19 8 11 6 9 4 2 4 1 4 8

    
1.90% 1.50% 2.40% 2.70% 2.30% 1.00% 0.90% 1.80% 1.00% 5.30% 2.60%

DK/NA   
19 10 9 6 7 6 2 5  1 3

    
1.90% 1.80% 1.90% 2.70% 1.80% 1.50% 0.90% 2.30%  1.30% 1.00%

Leivy   
12 6 6 3 5 4 2 3 1  6

    
1.20% 1.10% 1.30% 1.40% 1.30% 1.00% 0.90% 1.40% 1.00%  2.00%

Total   
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303

 

Q10b. (Body shower) Aidded Brand Awareness      
Ghi nhận nhãn hiệu. 

 Total Age Class Brand User 
    16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other
Lux   

971 526 445 212 378 381 236 208 96 71 292 
    

95.80% 95.80% 95.70% 96.40% 95.90% 95.30% 100.40% 93.70% 92.30% 93.40% 96.40%
Dove   

953 523 430 211 360 382 217 223 98 67 278 
    

94.00% 95.30% 92.50% 95.90% 91.40% 95.50% 92.30% 100.50% 94.20% 88.20% 91.70%
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Enchanteur   
780 418 362 183 297 300 175 162 84 76 240 

    
76.90% 76.10% 77.80% 83.20% 75.40% 75.00% 74.50% 73.00% 80.80% 100.00% 79.20%

Hazeline   
773 420 353 177 292 304 176 164 104 51 231 

    
76.20% 76.50% 75.90% 80.50% 74.10% 76.00% 74.90% 73.90% 100.00% 67.10% 76.20%

Lifebuoy   
754 426 328 163 280 311 179 171 67 52 228 

    
74.40% 77.60% 70.50% 74.10% 71.10% 77.80% 76.20% 77.00% 64.40% 68.40% 75.20%

Double 
Rich 

  
669 373 296 148 262 259 155 141 65 56 210 

    
66.00% 67.90% 63.70% 67.30% 66.50% 64.80% 66.00% 63.50% 62.50% 73.70% 69.30%

Palmolive   
630 356 274 161 222 247 157 127 53 50 206 

    
62.10% 64.80% 58.90% 73.20% 56.30% 61.80% 66.80% 57.20% 51.00% 65.80% 68.00%

Johnson & 
Johnson 

  
507 271 236 129 202 176 115 109 42 40 175 

    
50.00% 49.40% 50.80% 58.60% 51.30% 44.00% 48.90% 49.10% 40.40% 52.60% 57.80%

Nivea   
289 154 135 83 97 109 61 55 29 29 103 

    
28.50% 28.10% 29.00% 37.70% 24.60% 27.30% 26.00% 24.80% 27.90% 38.20% 34.00%

Eversoft   
204 115 89 51 73 80 43 28 16 20 92 

    
20.10% 20.90% 19.10% 23.20% 18.50% 20.00% 18.30% 12.60% 15.40% 26.30% 30.40%

Biore   
187 106 81 43 55 89 37 40 26 13 65 

    
18.40% 19.30% 17.40% 19.50% 14.00% 22.30% 15.70% 18.00% 25.00% 17.10% 21.50%

Fa   
183 98 85 51 61 71 49 37 10 16 65 

    
18.00% 17.90% 18.30% 23.20% 15.50% 17.80% 20.90% 16.70% 9.60% 21.10% 21.50%

Bouquet   
143 69 74 37 52 54 34 28 6 21 52 

    
14.10% 12.60% 15.90% 16.80% 13.20% 13.50% 14.50% 12.60% 5.80% 27.60% 17.20%

Algemarine   
60 28 32 12 28 20 6 9 3 3 36 

    
5.90% 5.10% 6.90% 5.50% 7.10% 5.00% 2.60% 4.10% 2.90% 3.90% 11.90%

Leivy   
18 8 10 4 8 6 5 3 1   9 

    
1.80% 1.50% 2.20% 1.80% 2.00% 1.50% 2.10% 1.40% 1.00%   3.00%

Romano   
10 3 7 4 5 1 2       8 

    
1.00% 0.50% 1.50% 1.80% 1.30% 0.30% 0.90%       2.60%

Essance   
10 6 4 3 3 4 1 1   1 6 

    
1.00% 1.10% 0.90% 1.40% 0.80% 1.00% 0.40% 0.50%   1.30% 2.00%

Total   
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303 

 
 
 

Q10b. (Body shower) What are the brands of body shower that you have seen or heard advertised recently? 
TOM  
Xin vui lòng cho biết các nhãn hiệu sữa tắm nào bạn đã nhìn thấy và nghe qua quảng cáo gần đây? 
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Q10b.Other          
Còn nhãn hiệu nào nữa không? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
  

454 239 215 91 181 182 131 71 54 36 131

Dove 

  
44.80% 43.50% 46.20% 41.40% 45.90% 45.50% 55.70% 32.00% 51.90% 47.40% 43.20%

  
353 183 170 68 151 134 60 90 44 26 112

Lux 

  
34.80% 33.30% 36.60% 30.90% 38.30% 33.50% 25.50% 40.50% 42.30% 34.20% 37.00%

  
323 191 132 72 132 119 71 80 40 22 95

Hazeline 

  
31.90% 34.80% 28.40% 32.70% 33.50% 29.80% 30.20% 36.00% 38.50% 28.90% 31.40%

  
252 142 110 56 93 103 56 49 24 29 80

Enchanteur 

  
24.90% 25.90% 23.70% 25.50% 23.60% 25.80% 23.80% 22.10% 23.10% 38.20% 26.40%

Lifebuoy   
243 134 109 48 81 114 68 60 15 16 63

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
  

383 215 168 86 136 161 153 56 26 26 94 
Lux 

  
37.80% 39.20% 36.10% 39.10% 34.50% 40.30% 65.10% 25.20% 25.00% 34.20% 31.00% 

  
282 159 123 60 112 110 29 123 18 16 70 

Dove 

  
27.80% 29.00% 26.50% 27.30% 28.40% 27.50% 12.30% 55.40% 17.30% 21.10% 23.10% 

  
113 55 58 21 36 56 16 8 46 5 30 

Hazeline 

  
11.10% 10.00% 12.50% 9.50% 9.10% 14.00% 6.80% 3.60% 44.20% 6.60% 9.90% 

  
102 55 47 22 49 31 15 19 7 4 50 

Other 

  
10.10% 10.00% 10.10% 10.00% 12.40% 7.80% 6.40% 8.60% 6.70% 5.30% 16.50% 

  
64 25 39 11 32 21 14 7 5 22 13 

Enchanteur 

  
6.30% 4.60% 8.40% 5.00% 8.10% 5.30% 6.00% 3.20% 4.80% 28.90% 4.30% 

  
37 20 17 9 18 10 6 6 1 2 20 

Double 
Rich 

  
3.60% 3.60% 3.70% 4.10% 4.60% 2.50% 2.60% 2.70% 1.00% 2.60% 6.60% 

  
18 11 7 7 6 5 1 1 1 1 14 

Palmolive 

  
1.80% 2.00% 1.50% 3.20% 1.50% 1.30% 0.40% 0.50% 1.00% 1.30% 4.60% 

  
15 9 6 4 5 6 1 2     12 

Johnson & 
Johnson 

  
1.50% 1.60% 1.30% 1.80% 1.30% 1.50% 0.40% 0.90%     4.00% 

  
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303 

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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24.00% 24.40% 23.40% 21.80% 20.60% 28.50% 28.90% 27.00% 14.40% 21.10% 20.80%

  
202 118 84 37 79 86 53 52 17 17 50

Double Rich 

  
19.90% 21.50% 18.10% 16.80% 20.10% 21.50% 22.60% 23.40% 16.30% 22.40% 16.50%

  
177 97 80 40 62 75 49 38 11 15 54

Palmolive 

  
17.50% 17.70% 17.20% 18.20% 15.70% 18.80% 20.90% 17.10% 10.60% 19.70% 17.80%

  
112 53 59 31 47 34 27 31 7 6 34

Johnson & 
Johnson 

  
11.00% 9.70% 12.70% 14.10% 11.90% 8.50% 11.50% 14.00% 6.70% 7.90% 11.20%

  
79 43 36 20 30 29 15 14 5 5 25

DK/NA 

  
7.80% 7.80% 7.70% 9.10% 7.60% 7.30% 6.40% 6.30% 4.80% 6.60% 8.30%

  
49 26 23 13 20 16 8 13 6 3 16

Nivea 

  
4.80% 4.70% 4.90% 5.90% 5.10% 4.00% 3.40% 5.90% 5.80% 3.90% 5.30%

  
32 19 13 4 12 16 4 11 7 8

Biore 

  
3.20% 3.50% 2.80% 1.80% 3.00% 4.00% 1.70% 5.00% 6.70% 2.60%

  
28 18 10 6 14 8 6 6 2 6 6

Eversoft 

  
2.80% 3.30% 2.20% 2.70% 3.60% 2.00% 2.60% 2.70% 1.90% 7.90% 2.00%

  
22 12 10 5 10 7 5 7 1 8

Fa 

  
2.20% 2.20% 2.20% 2.30% 2.50% 1.80% 2.10% 3.20% 1.30% 2.60%

  
16 6 10 5 7 4 2 5 2 4

Algemarine 

  
1.60% 1.10% 2.20% 2.30% 1.80% 1.00% 0.90% 2.30% 2.60% 1.30%

  
11 7 4 4 3 4 2 1 4 3

Bouquet 

  
1.10% 1.30% 0.90% 1.80% 0.80% 1.00% 0.90% 1.00% 5.30% 1.00%

Total   
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303

 

 
Q10b. (Body shower) Aidded Brand Awareness 
Ghi nhận nhãn hiệu. 

 Total Age Class Brand User 

    16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove 
Hazelin
e 

Enchant
eur 

Oth
er 

Lux   
971 526 445 212 378 381 236 208 96 71 292 

    
95.80% 95.80% 95.70% 

96.40
% 95.90% 95.30% 

100.
40% 

93.70
% 92.30% 93.40% 

96.4
0% 

Dove   
953 523 430 211 360 382 217 223 98 67 278 

    
94.00% 95.30% 92.50% 

95.90
% 91.40% 95.50% 

92.3
0% 

100.50
% 94.20% 88.20% 

91.7
0% 

Enchanteu
r 

  
780 418 362 183 297 300 175 162 84 76 240 

    
76.90% 76.10% 77.80% 

83.20
% 75.40% 75.00% 

74.5
0% 

73.00
% 80.80% 

100.00
% 

79.2
0% 

Hazeline   
773 420 353 177 292 304 176 164 104 51 231 
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76.20% 76.50% 75.90% 

80.50
% 74.10% 76.00% 

74.9
0% 

73.90
% 

100.00
% 67.10% 

76.2
0% 

Lifebuoy   
754 426 328 163 280 311 179 171 67 52 228 

    
74.40% 77.60% 70.50% 

74.10
% 71.10% 77.80% 

76.2
0% 

77.00
% 64.40% 68.40% 

75.2
0% 

Double 
Rich 

  
669 373 296 148 262 259 155 141 65 56 210 

    
66.00% 67.90% 63.70% 

67.30
% 66.50% 64.80% 

66.0
0% 

63.50
% 62.50% 73.70% 

69.3
0% 

Palmolive   
630 356 274 161 222 247 157 127 53 50 206 

    
62.10% 64.80% 58.90% 

73.20
% 56.30% 61.80% 

66.8
0% 

57.20
% 51.00% 65.80% 

68.0
0% 

Johnson & 
Johnson 

  
507 271 236 129 202 176 115 109 42 40 175 

    
50.00% 49.40% 50.80% 

58.60
% 51.30% 44.00% 

48.9
0% 

49.10
% 40.40% 52.60% 

57.8
0% 

Nivea   
289 154 135 83 97 109 61 55 29 29 103 

    
28.50% 28.10% 29.00% 

37.70
% 24.60% 27.30% 

26.0
0% 

24.80
% 27.90% 38.20% 

34.0
0% 

Eversoft   
204 115 89 51 73 80 43 28 16 20 92 

    
20.10% 20.90% 19.10% 

23.20
% 18.50% 20.00% 

18.3
0% 

12.60
% 15.40% 26.30% 

30.4
0% 

Biore   
187 106 81 43 55 89 37 40 26 13 65 

    
18.40% 19.30% 17.40% 

19.50
% 14.00% 22.30% 

15.7
0% 

18.00
% 25.00% 17.10% 

21.5
0% 

Fa   
183 98 85 51 61 71 49 37 10 16 65 

    
18.00% 17.90% 18.30% 

23.20
% 15.50% 17.80% 

20.9
0% 

16.70
% 9.60% 21.10% 

21.5
0% 

Bouquet   
143 69 74 37 52 54 34 28 6 21 52 

    
14.10% 12.60% 15.90% 

16.80
% 13.20% 13.50% 

14.5
0% 

12.60
% 5.80% 27.60% 

17.2
0% 

Algemarine   
60 28 32 12 28 20 6 9 3 3 36 

    
5.90% 5.10% 6.90% 

5.50
% 7.10% 5.00% 

2.60
% 4.10% 2.90% 3.90% 

11.9
0% 

Leivy   
18 8 10 4 8 6 5 3 1   9 

    
1.80% 1.50% 2.20% 

1.80
% 2.00% 1.50% 

2.10
% 1.40% 1.00%   

3.00
% 

Romano   
10 3 7 4 5 1 2       8 

    
1.00% 0.50% 1.50% 

1.80
% 1.30% 0.30% 

0.90
%       

2.60
% 

Essance   
10 6 4 3 3 4 1 1   1 6 

    
1.00% 1.10% 0.90% 

1.40
% 0.80% 1.00% 

0.40
% 0.50%   1.30% 

2.00
% 

Total   
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303 
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Q10b. (Body shower) What are the brands of body shower that you 
have seen or heard advertised recently? TOM 

Xin vui lòng cho biết các nhãn hiệu sữa tắm nào bạn đã nhìn thấy và nghe qua quảng cáo gần đây? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove 
Hazelin
e Enchanteur Other 

  
383 215 168 86 136 161 153 56 26 26 94 

Lux 

  37.80
% 39.20% 36.10% 

39.10
% 34.50% 40.30% 65.10% 25.20% 25.00% 34.20 31.00% 

  
282 159 123 60 112 110 29 123 18 16 70 

Dove 

  27.80
% 29.00% 26.50% 

27.30
% 28.40% 27.50% 12.30% 55.40% 17.30% 

21.10
% 23.10% 

  
113 55 58 21 36 56 16 8 46 5 30 

Hazeline 

  11.10
% 10.00% 12.50% 9.50% 9.10% 14.00% 6.80% 3.60% 44.20% 

6.60
% 9.90% 

  
102 55 47 22 49 31 15 19 7 4 50 

Other 

  10.10
% 10.00% 10.10% 

10.00
% 12.40% 7.80% 6.40% 8.60% 6.70% 

5.30
% 16.50% 

  
64 25 39 11 32 21 14 7 5 22 13 

Enchanteu
r 

  
6.30% 4.60% 8.40% 5.00% 8.10% 5.30% 6.00% 3.20% 4.80% 

28.90
% 4.30% 

  
37 20 17 9 18 10 6 6 1 2 20 

Double 
Rich 

  
3.60% 3.60% 3.70% 4.10% 4.60% 2.50% 2.60% 2.70% 1.00% 

2.60
% 6.60% 

  
18 11 7 7 6 5 1 1 1 1 14 

Palmolive 

  
1.80% 2.00% 1.50% 3.20% 1.50% 1.30% 0.40% 0.50% 1.00% 

1.30
% 4.60% 

  
15 9 6 4 5 6 1 2    12 

Johnson & 
Johnson 

  
1.50% 1.60% 1.30% 1.80% 1.30% 1.50% 0.40% 0.90%    4.00% 

  
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303 

Total 

  100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.0
0% 100.00% 

 
Q11a. (Body shower) Aidded Advertising 
Awareness          
Nhận biết về quảng cáo nhãn hiệu 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline
Enchan

teur Other 
  

889 477 412 194 342 353 226 193 89 61 258
Lux 

  
87.70% 86.90% 88.60% 88.20% 86.80% 88.30% 96.20% 86.90% 85.60% 80.30% 85.10%

  
853 467 386 186 326 341 192 211 83 62 241

Dove 

  
84.10% 85.10% 83.00% 84.50% 82.70% 85.30% 81.70% 95.00% 79.80% 81.60% 79.50%

  
614 334 280 141 230 243 134 131 97 41 179

Hazeline 

  
60.60% 60.80% 60.20% 64.10% 58.40% 60.80% 57.00% 59.00% 93.30% 53.90% 59.10%
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588 305 283 139 215 234 129 122 55 68 180

Enchanteur 

  
58.00% 55.60% 60.90% 63.20% 54.60% 58.50% 54.90% 55.00% 52.90% 89.50% 59.40%

  
539 299 240 122 201 216 133 121 48 39 164

Lifebuoy 

  
53.20% 54.50% 51.60% 55.50% 51.00% 54.00% 56.60% 54.50% 46.20% 51.30% 54.10%

  
493 281 212 112 189 192 120 117 41 40 145

Double 
Rich 

  
48.60% 51.20% 45.60% 50.90% 48.00% 48.00% 51.10% 52.70% 39.40% 52.60% 47.90%

  
399 218 181 104 140 155 105 80 33 35 126

Palmolive 

  
39.30% 39.70% 38.90% 47.30% 35.50% 38.80% 44.70% 36.00% 31.70% 46.10% 41.60%

  
308 164 144 78 123 107 70 64 22 28 109

Johnson & 
Johnson 

  
30.40% 29.90% 31.00% 35.50% 31.20% 26.80% 29.80% 28.80% 21.20% 36.80% 36.00%

  
153 79 74 47 52 54 33 32 18 15 49

Nivea 

  
15.10% 14.40% 15.90% 21.40% 13.20% 13.50% 14.00% 14.40% 17.30% 19.70% 16.20%

  
124 68 56 26 39 59 25 28 19 10 38

Biore 

  
12.20% 12.40% 12.00% 11.80% 9.90% 14.80% 10.60% 12.60% 18.30% 13.20% 12.50%

  
102 57 45 30 41 31 24 16 9 13 37

Eversoft 

  
10.10% 10.40% 9.70% 13.60% 10.40% 7.80% 10.20% 7.20% 8.70% 17.10% 12.20%

  
94 49 45 24 35 35 24 23 5 12 28

Fa 

  
9.30% 8.90% 9.70% 10.90% 8.90% 8.80% 10.20% 10.40% 4.80% 15.80% 9.20%

  
68 30 38 18 27 23 12 17 1 14 22

Bouquet 

  
6.70% 5.50% 8.20% 8.20% 6.90% 5.80% 5.10% 7.70% 1.00% 18.40% 7.30%

  
32 16 16 7 17 8 2 9  2 16

Algemarine 

  
3.20% 2.90% 3.40% 3.20% 4.30% 2.00% 0.90% 4.10%  2.60% 5.30%

Total   
1014 549 465 220 394 400 235 222 104 76 303

Q11b. Where you have seen, heard, read or how did you became aware of these various 
brands of Body shower      
Bạn đã nhìn thấy, nghe, đọc hay bạn đã nhận biết các nhãn hiệu sữa tắm khác nhau qua các phương tiện thông tin đại chúng như thế nào? 

Age Class Brand User 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline
Enchan

teur Other 
  

858 457 401 183 332 343 222 184 85 59 250
TV 

  
96.50% 95.80% 97.30% 94.30% 97.10% 97.20% 98.20% 95.30% 95.50% 96.70% 96.90%

  
452 240 212 109 172 171 136 86 40 33 131

News-
papers/ 
Magazines   

50.80% 50.30% 51.50% 56.20% 50.30% 48.40% 60.20% 44.60% 44.90% 54.10% 50.80%
  

369 200 169 81 144 144 99 87 34 25 99
In-store/ 
super-
market   

41.50% 41.90% 41.00% 41.80% 42.10% 40.80% 43.80% 45.10% 38.20% 41.00% 38.40%
  

120 64 56 17 49 54 39 26 10 8 29
Bill-
boards/ 
bus   

13.50% 13.40% 13.60% 8.80% 14.30% 15.30% 17.30% 13.50% 11.20% 13.10% 11.20%
  

47 32 15 12 12 23 10 16 3 1 12
Word-of-
mouth 

  
5.30% 6.70% 3.60% 6.20% 3.50% 6.50% 4.40% 8.30% 3.40% 1.60% 4.70%
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45 23 22 4 23 18 13 8 6 5 13

Radio 

  
5.10% 4.80% 5.30% 2.10% 6.70% 5.10% 5.80% 4.10% 6.70% 8.20% 5.00%

  
10 7 3 2 4 4 1 1 2 1 4

DK/NA 

  
1.10% 1.50% 0.70% 1.00% 1.20% 1.10% 0.40% 0.50% 2.20% 1.60% 1.60%

  
5 2 3 3  2      1 3

Promotion 

  
0.60% 0.40% 0.70% 1.50%  0.60%      1.60% 1.20%

Total   
889 477 412 194 342 353 226 193 89 61 258

Age Class Brand User 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline
Enchan

teur Other 
  

804 436 368 177 307 320 186 201 71 58 229
TV 

  
94.30% 93.40% 95.30% 95.20% 94.20% 93.80% 96.90% 95.30% 85.50% 93.50% 95.00%

  
407 219 188 105 151 151 99 96 37 27 129

News-
papers/ 
Magazines   

47.70% 46.90% 48.70% 56.50% 46.30% 44.30% 51.60% 45.50% 44.60% 43.50% 53.50%
  

333 177 156 83 115 135 82 91 33 22 88
In-store/ 
super-
market   

39.00% 37.90% 40.40% 44.60% 35.30% 39.60% 42.70% 43.10% 39.80% 35.50% 36.50%
  

95 48 47 13 37 45 22 30 8 6 25
Bill-
boards/ 
bus   

11.10% 10.30% 12.20% 7.00% 11.30% 13.20% 11.50% 14.20% 9.60% 9.70% 10.40%
  

70 40 30 18 18 34 7 28 6 3 21
Word-of-
mouth 

  
8.20% 8.60% 7.80% 9.70% 5.50% 10.00% 3.60% 13.30% 7.20% 4.80% 8.70%

  
45 20 25 8 22 15 15 13 6 1 10

Radio 

  
5.30% 4.30% 6.50% 4.30% 6.70% 4.40% 7.80% 6.20% 7.20% 1.60% 4.10%

  
29 17 12 7 13 9 8 7 1 4 8

Promotion 

  
3.40% 3.60% 3.10% 3.80% 4.00% 2.60% 4.20% 3.30% 1.20% 6.50% 3.30%

  
13 7 6 1 5 7 1 2 1  5

DK/NA 

  
1.50% 1.50% 1.60% 0.50% 1.50% 2.10% 0.50% 0.90% 1.20%  2.10%

Total   
853 467 386 186 326 341 192 211 83 62 241

 

 

Age Class 
Brand 
User 

Lifebuoy Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other
  

501 276 225 116 189 196 122 114 43 36 156
TV 

  
92.90% 92.00% 94.10% 95.90% 93.60% 90.70% 91.00% 94.20% 91.50% 92.30% 95.10%

  
202 111 91 43 73 86 46 51 16 17 58

In-store/ 
super-
market   

37.50% 37.00% 38.10% 35.50% 36.10% 39.80% 34.30% 42.10% 34.00% 43.60% 35.40%
News-   

196 116 80 54 68 74 49 43 17 15 59
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papers/ 
Magazines 

  
36.40% 38.70% 33.50% 44.60% 33.70% 34.30% 36.60% 35.50% 36.20% 38.50% 36.00%

  
46 21 25 6 19 21 16 14 2 1 12

Bill-
boards/ 
bus   

8.50% 7.00% 10.50% 5.00% 9.40% 9.70% 11.90% 11.60% 4.30% 2.60% 7.30%
  

21 12 9 5 6 10 2 8 2  5
Word-of-
mouth 

  
3.90% 4.00% 3.80% 4.10% 3.00% 4.60% 1.50% 6.60% 4.30%  3.00%

  
12 5 7  9 3 7 2 1 1 1

Radio 

  
2.20% 1.70% 2.90%  4.50% 1.40% 5.20% 1.70% 2.10% 2.60% 0.60%

  
10 7 3 2 6 2 4 1 1  3

DK/NA 

  
1.90% 2.30% 1.30% 1.70% 3.00% 0.90% 3.00% 0.80% 2.10%  1.80%

  
6 4 2  2 4  2  1 2

Promotion 

  
1.10% 1.30% 0.80%  1.00% 1.90%  1.70%  2.60% 1.20%

Total   
539 300 239 121 202 216 134 121 47 39 164

 

Age Class Brand User 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline 
Enchant

eur Other 
  

551 299 252 126 208 217 121 111 87 38 165
TV 

  
89.70% 89.50% 90.00% 89.40% 90.40% 89.30% 90.30% 84.70% 89.70% 92.70% 92.20%

  
253 141 112 59 99 95 56 57 34 18 73

In-store/ 
super-
market   

41.20% 42.20% 40.00% 41.80% 43.00% 39.10% 41.80% 43.50% 35.10% 43.90% 40.80%
  

238 124 114 57 91 90 56 45 34 21 71
News-
papers/ 
Magazines   

38.80% 37.10% 40.70% 40.40% 39.60% 37.00% 41.80% 34.40% 35.10% 51.20% 39.70%
  

56 31 25 7 22 27 16 11 5 4 18
Bill-boards/ 
bus 

  
9.10% 9.30% 8.90% 5.00% 9.60% 11.10% 11.90% 8.40% 5.20% 9.80% 10.10%

  
41 25 16 10 7 24 7 11 6 3 10

Word-of-
mouth 

  
6.70% 7.50% 5.70% 7.10% 3.00% 9.90% 5.20% 8.40% 6.20% 7.30% 5.60%

  
18 7 11 5 6 7 5 1 3 1 8

Radio 

  
2.90% 2.10% 3.90% 3.50% 2.60% 2.90% 3.70% 0.80% 3.10% 2.40% 4.50%

  
12 8 4 2 3 7 2 4 1 1 4

DK/NA 

  
2.00% 2.40% 1.40% 1.40% 1.30% 2.90% 1.50% 3.10% 1.00% 2.40% 2.20%

  
10 6 4 5 4 1 2 2 2  4

Promotion 

  
1.60% 1.80% 1.40% 3.50% 1.70% 0.40% 1.50% 1.50% 2.10%  2.20%

Total   
614 334 280 141 230 243 134 131 97 41 179
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Age Class Brand User 

16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 

271 256 127 196 204 116 108 47 61 166

88.90% 90.50% 91.40% 91.20% 87.20% 89.90% 88.50% 85.50% 89.70% 92.20%

136 137 62 113 98 59 58 23 33 87

44.60% 48.40% 44.60% 52.60% 41.90% 45.70% 47.50% 41.80% 48.50% 48.30%

122 119 59 92 90 50 51 24 30 74

40.00% 42.00% 42.40% 42.80% 38.50% 38.80% 41.80% 43.60% 44.10% 41.10%

25 23 15 8 25 7 14 7 6 13

8.20% 8.10% 10.80% 3.70% 10.70% 5.40% 11.50% 12.70% 8.80% 7.20%

18 22 8 15 17 12 7 3 8 7

5.90% 7.80% 5.80% 7.00% 7.30% 9.30% 5.70% 5.50% 11.80% 3.90%

8 3 4 2 5 4 2 2 1 1

2.60% 1.10% 2.90% 0.90% 2.10% 3.10% 1.60% 3.60% 1.50% 0.60%

5 4 2 5 2 2 1 2 3 1

1.60% 1.40% 1.40% 2.30% 0.90% 1.60% 0.80% 3.60% 4.40% 0.60%

305 283 139 215 234 129 122 55 68 180

Q12a. (Body shower) Which brand of body shower have you ever tried?       
Nhãn hiệu sữa tắm nào bạn đã dùng thử/ 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove 
Hazelin

e 
Enchant

eur Oth
  

675 362 313 162 264 249 236 139 58 50
Lux 

  
71.80% 71.70% 72.00% 76.40% 70.60% 70.30%

100.40
% 62.60% 55.80% 65.80% 63

  
658 341 317 163 257 238 143 223 66 42

Dove 

  
70.00% 67.50% 72.90% 76.90% 68.70% 67.20% 60.90% 

100.50
% 63.50% 55.30% 60

  
426 225 201 110 156 160 97 82 42 76

Enchanteur 

  
45.30% 44.60% 46.20% 51.90% 41.70% 45.20% 41.30% 36.90% 40.40%

100.00
% 42

  
388 202 186 88 145 155 76 76 104 24

Hazeline 

  
41.30% 40.00% 42.80% 41.50% 38.80% 43.80% 32.30% 34.20% 

100.00
% 31.60% 35

  
273 149 124 54 99 120 71 62 28 15

Lifebuoy 

  
29.00% 29.50% 28.50% 25.50% 26.50% 33.90% 30.20% 27.90% 26.90% 19.70% 32

  
256 134 122 55 105 96 60 43 19 19

Double Rich 

  
27.20% 26.50% 28.00% 25.90% 28.10% 27.10% 25.50% 19.40% 18.30% 25.00% 38

  
246 140 106 63 77 106 70 50 19 12

Palmolive 

  
26.20% 27.70% 24.40% 29.70% 20.60% 29.90% 29.80% 22.50% 18.30% 15.80% 31

Johnson & Johnson   
177 82 95 56 73 48 34 28 12 16
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18.80% 16.20% 21.80% 26.40% 19.50% 13.60% 14.50% 12.60% 11.50% 21.10% 28

  
52 23 29 13 21 18 7 6 2 5

Nivea 

  
5.50% 4.60% 6.70% 6.10% 5.60% 5.10% 3.00% 2.70% 1.90% 6.60% 10

  
50 22 28 13 20 17 8 8 3 1

Eversoft 

  
5.30% 4.40% 6.40% 6.10% 5.30% 4.80% 3.40% 3.60% 2.90% 1.30% 9

  
49 22 27 13 17 19 4 11 3 7

Bouquet 

  
5.20% 4.40% 6.20% 6.10% 4.50% 5.40% 1.70% 5.00% 2.90% 9.20% 7

  
45 22 23 8 8 29 2 9 11 2

Biore 

  
4.80% 4.40% 5.30% 3.80% 2.10% 8.20% 0.90% 4.10% 10.60% 2.60% 6

  
39 20 19 8 18 13 2 4 1 1

Algemarine 

  
4.10% 4.00% 4.40% 3.80% 4.80% 3.70% 0.90% 1.80% 1.00% 1.30% 10

  
31 16 15 6 12 13 8 4 2 3

Fa 

  
3.30% 3.20% 3.40% 2.80% 3.20% 3.70% 3.40% 1.80% 1.90% 3.90% 4

Total   
940 505 435 212 374 354 234 221 104 76

Q12b. (Body shower) Which brand of body shower do you use 
most often?        
Nhãn hiệu sữa tắm nào bạn sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline 
Enchant

eur Other 
  

235 126 109 57 85 93 235      

Lux 
  

25.00% 25.00% 25.10% 26.90% 22.70% 26.30% 100.00%      
  

222 119 103 55 91 76  222    

Dove 
  

23.60% 23.60% 23.70% 25.90% 24.30% 21.50%  100.00%    
  

171 89 82 37 69 65      171 

Other 
  

18.20% 17.60% 18.90% 17.50% 18.40% 18.40%      56.40% 
  

104 59 45 20 41 43    104   

Hazeline 
  

11.10% 11.70% 10.30% 9.40% 11.00% 12.10%    100.00%   
  

76 44 32 15 31 30     76  
Enchanteu
r 

  
8.10% 8.70% 7.40% 7.10% 8.30% 8.50%     100.00%  

  
51 22 29 9 25 17      51 

Double 
Rich 

  
5.40% 4.40% 6.70% 4.20% 6.70% 4.80%      16.80% 

  
45 21 24 11 18 16      45 

Johnson & 
Johnson 

  
4.80% 4.20% 5.50% 5.20% 4.80% 4.50%      14.90% 

  
36 25 11 8 14 14      36 

Palmolive 
  

3.80% 5.00% 2.50% 3.80% 3.70% 4.00%      11.90% 
  

940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303 

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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Q12c. (Body shower) Which brand did you last used?       
Nhãn hiệu sữa tắm nào bạn từng sử dụng? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 
21 - 
24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 

  
227 122 105 56 83 88 218 2 2  5 

Lux 
  

24.10% 24.20% 24.10% 26.40% 22.20% 24.90% 92.80% 0.90% 1.90%  1.70% 
  

209 111 98 52 85 72 2 202 2  3 

Dove 
  

22.20% 22.00% 22.50% 24.50% 22.70% 20.30% 0.90% 91.00% 1.90%  1.00% 
  

186 101 85 38 72 76 6 8  1 171 

Other 
  

19.80% 20.00% 19.50% 17.90% 19.30% 21.50% 2.60% 3.60%  1.30% 56.40% 
  

105 57 48 21 42 42 1   100  4 

Hazeline 
  

11.20% 11.30% 11.00% 9.90% 11.20% 11.90% 0.40%   96.20%  1.30% 
  

75 43 32 14 32 29 1 2  72  

Enchanteur 
  

8.00% 8.50% 7.40% 6.60% 8.60% 8.20% 0.40% 0.90%  94.70%  
  

51 19 32 10 24 17 2 1  2 46 

Double Rich 
  

5.40% 3.80% 7.40% 4.70% 6.40% 4.80% 0.90% 0.50%  2.60% 15.20% 
  

44 29 15 11 17 16 4 4  1 35 

Palmolive 
  

4.70% 5.70% 3.40% 5.20% 4.50% 4.50% 1.70% 1.80%  1.30% 11.60% 
  

43 23 20 10 19 14 1 3   39 
Johnson & 
Johnson 

  
4.60% 4.60% 4.60% 4.70% 5.10% 4.00% 0.40% 1.40%   12.90% 

  
940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303 

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
 
 
Q12d. (Bodyshower) May I see all brands of body shower you 
currently have at home?       
Xin vui lòng cho biết các nhãn hiệu sữa tắm hiện có trong gia đình bạn? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
  

221 121 100 54 81 86 212 2 2  5
Lux 

  
23.50% 24.00% 23.00% 25.50% 21.70% 24.30% 90.20% 0.90% 1.90%  1.70%

  
202 112 90 51 84 67 1 195 2  4

Dove 

  
21.50% 22.20% 20.70% 24.10% 22.50% 18.90% 0.40% 87.80% 1.90%  1.30%

  
94 49 45 19 35 40 1   89  4

Hazeline 

  
10.00% 9.70% 10.30% 9.00% 9.40% 11.30% 0.40%   85.60%  1.30%

  
70 38 32 13 29 28 1 2  67  

Enchanteur 

  
7.40% 7.50% 7.40% 6.10% 7.80% 7.90% 0.40% 0.90%  88.20%  

  
50 20 30 9 23 18 1 1  2 46

Double 
Rich 

  
5.30% 4.00% 6.90% 4.20% 6.10% 5.10% 0.40% 0.50%  2.60% 15.20%
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48 24 24 14 19 15 10 9 11 5 13

DK/NA 

  
5.10% 4.80% 5.50% 6.60% 5.10% 4.20% 4.30% 4.10% 10.60% 6.60% 4.30%

  
43 23 20 11 18 14 2 3   38

Palmolive 

  
4.60% 4.60% 4.60% 5.20% 4.80% 4.00% 0.90% 1.40%   12.50%

  
43 29 14 10 17 16 3 4  1 35

Johnson & 
Johnson 

  
4.60% 5.70% 3.20% 4.70% 4.50% 4.50% 1.30% 1.80%  1.30% 11.60%

  
31 18 13 5 16 10  1  1 29

Algemarine 

  
3.30% 3.60% 3.00% 2.40% 4.30% 2.80%  0.50%  1.30% 9.60%

  
25 17 8 1 8 16 1     24

Lifebuoy 

  
2.70% 3.40% 1.80% 0.50% 2.10% 4.50% 0.40%     7.90%

  
20 8 12 2 10 8      20

Eversoft 

  
2.10% 1.60% 2.80% 0.90% 2.70% 2.30%      6.60%

  
17 9 8 3 6 8 1 1  1 14

Nivea 

  
1.80% 1.80% 1.80% 1.40% 1.60% 2.30% 0.40% 0.50%  1.30% 4.60%

  
11 7 4 2 2 7 2 2   7

Leivy 

  
1.20% 1.40% 0.90% 0.90% 0.50% 2.00% 0.90% 0.90%   2.30%

Total   
940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303

 
 
Q13. (Body shower) What are the main reasons for your most 
often used brand?      
Với sữa tắm mà bạn đang sử dụng, vui lòng cho biết lý do chính mà bạn sử dụng nó thường xuyên nhất? 

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

96 49 47 29 36 31 
Mild 
fragrance 

  
40.90% 38.90% 43.10% 50.90% 42.40% 33.30% 

  
67 33 34 16 26 25 

Long 
lasting 
fragrance   

28.50% 26.20% 31.20% 28.10% 30.60% 26.90% 
  

54 33 21 13 17 24 
Makes skin 
smooth 

  
23.00% 26.20% 19.30% 22.80% 20.00% 25.80% 

  
39 22 17 9 14 16 

Cleans skin 
thoroughly 

  
16.60% 17.50% 15.60% 15.80% 16.50% 17.20% 

  
31 19 12 10 9 12 

Makes skin 
soft 

  
13.20% 15.10% 11.00% 17.50% 10.60% 12.90% 

  
31 14 17 10 14 7 

Not make 
skin oily 

  
13.20% 11.10% 15.60% 17.50% 16.50% 7.50% 

  
28 19 9 6 12 10 

Makes skin 
cool/fresh 

  
11.90% 15.10% 8.30% 10.50% 14.10% 10.80% 

Whitens   
21 12 9 3 6 12 
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skin   
8.90% 9.50% 8.30% 5.30% 7.10% 12.90% 

  
21 9 12 7 8 6 

Reasonable 
price 

  
8.90% 7.10% 11.00% 12.30% 9.40% 6.50% 

  

17 8 9 3 5 9 

Brings 
comfortable 
feeling after 
use   

7.20% 6.30% 8.30% 5.30% 5.90% 9.70% 
  

14 8 6 3 9 2 
Not cause 
allergy 

  
6.00% 6.30% 5.50% 5.30% 10.60% 2.20% 

  

14 9 5 4 6 4 

Not make 
skin 
dry/suite 
dry skin   

6.00% 7.10% 4.60% 7.00% 7.10% 4.30% 
  

13 7 6 3 6 4 
Moistures 
skin 

  
5.50% 5.60% 5.50% 5.30% 7.10% 4.30% 

  
12 6 6 4 4 4 

Good 
quality 

  
5.10% 4.80% 5.50% 7.00% 4.70% 4.30% 

  
8 3 5 1 3 4 

Flowery 
fragrance 

  
3.40% 2.40% 4.60% 1.80% 3.50% 4.30% 

  
7 5 2 2 3 2 

A lot of 
foams 

  
3.00% 4.00% 1.80% 3.50% 3.50% 2.20% 

  
7 4 3 1 3 3 

Popular 
brand 

  
3.00% 3.20% 2.80% 1.80% 3.50% 3.20% 

  
5 3 2 2  3 

Suitable to 
my skin 

  
2.10% 2.40% 1.80% 3.50%  3.20% 

Total   
235 126 109 57 85 93 

Q14. (Body shower) How you are satisfied with your most often used brand?     
Xin vui lòng cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

 

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

36 23 13 6 19 11
Very satisfied 

  
15.30% 18.30% 11.90% 10.50% 22.40% 11.80%

  
155 75 80 34 52 69

Satisfied 

  
66.00% 59.50% 73.40% 59.60% 61.20% 74.20%

  
43 27 16 17 13 13

Neither 

  
18.30% 21.40% 14.70% 29.80% 15.30% 14.00%

  
1 1   1  

Not satisfied 

  
0.40% 0.80%   1.20%  
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Count 
235 126 109 57 85 93

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
2.04 2.05 2.03 2.19 1.95 2.02

 
 
Q15. (Body shower) Why do you say that you were satisfied with it?     
Tại sao bạn lại hài lòng với sản phẩm bạn đề cập? 

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

70 34 36 15 28 27
Mild fragrance 

  
36.60% 34.70% 38.70% 37.50% 39.40% 33.80%

  
55 29 26 15 19 21

Long lasting 
fragrance 

  
28.80% 29.60% 28.00% 37.50% 26.80% 26.30%

  
50 24 26 9 17 24

Makes skin 
smooth 

  
26.20% 24.50% 28.00% 22.50% 23.90% 30.00%

  
25 14 11 7 8 10

Makes skin 
soft 

  
13.10% 14.30% 11.80% 17.50% 11.30% 12.50%

  
24 13 11 6 8 10

Cleans skin 
thoroughly 

  
12.60% 13.30% 11.80% 15.00% 11.30% 12.50%

  
22 10 12 7 7 8

Reasonable 
price 

  
11.50% 10.20% 12.90% 17.50% 9.90% 10.00%

  
20 11 9 3 7 10

Whitens skin 

  
10.50% 11.20% 9.70% 7.50% 9.90% 12.50%

  
20 14 6 3 8 9

Not cause 
allergy 

  
10.50% 14.30% 6.50% 7.50% 11.30% 11.30%

  

18 9 9 2 10 6

Not make skin 
dry/suite dry 
skin 

  
9.40% 9.20% 9.70% 5.00% 14.10% 7.50%

  
14 5 9 4 7 3

Not make skin 
oily 

  
7.30% 5.10% 9.70% 10.00% 9.90% 3.80%

  
10 7 3 1 4 5

Makes skin 
cool/fresh 

  
5.20% 7.10% 3.20% 2.50% 5.60% 6.30%

  
9 7 2 2 2 5

A lot of foams 

  
4.70% 7.10% 2.20% 5.00% 2.80% 6.30%

  
8 2 6 2 3 3

Moistures skin 

  
4.20% 2.00% 6.50% 5.00% 4.20% 3.80%

  

7 3 4 2 1 4

Brings 
comfortable 
feeling after 
use   

3.70% 3.10% 4.30% 5.00% 1.40% 5.00%
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5 1 4 1   4

UV protection 

  
2.60% 1.00% 4.30% 2.50%   5.00%

  
5 3 2 3   2

Good quality 

  
2.60% 3.10% 2.20% 7.50%   2.50%

  
5 2 3 2 2 1

Suitable to my 
skin 

  
2.60% 2.00% 3.20% 5.00% 2.80% 1.30%

  
3 3   3  

Flowery 
fragrance 

  
1.60% 3.10%   4.20%  

  
3 2 1  1 2

Easy in use 

  
1.60% 2.00% 1.10%  1.40% 2.50%

Total   
191 98 93 40 71 80

 
 
Q16a. (Body shower) What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the store? 

Bạn sẽ mua loại sữa tắm nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

106 56 50 18 36 52
Not buy 

  
45.10% 44.40% 45.90% 31.60% 42.40% 55.90%

  
39 21 18 15 10 14

Dove 

  
16.60% 16.70% 16.50% 26.30% 11.80% 15.10%

  
25 12 13 6 8 11

Enchanteur 

  
10.60% 9.50% 11.90% 10.50% 9.40% 11.80%

  
16 10 6 4 9 3

Hazeline 

  
6.80% 7.90% 5.50% 7.00% 10.60% 3.20%

  
11 6 5 3 5 3

Palmolive 

  
4.70% 4.80% 4.60% 5.30% 5.90% 3.20%

  
11 6 5 1 7 3

Double Rich 

  
4.70% 4.80% 4.60% 1.80% 8.20% 3.20%

  
9 6 3 4 3 2

Lifebuoy 

  
3.80% 4.80% 2.80% 7.00% 3.50% 2.20%

  
9 5 4 4 3 2

Johnson & 
Johnson 

  
3.80% 4.00% 3.70% 7.00% 3.50% 2.20%

  
2 1 1  1 1

Lux 

  
0.90% 0.80% 0.90%  1.20% 1.10%

  
2 2  1 1  

Nivea 

  
0.90% 1.60%  1.80% 1.20%  

  
2  2 1   1

Bouquet 

  
0.90%  1.80% 1.80%   1.10%
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2  2  2  

Algemarine 

  
0.90%  1.80%  2.40%  

  
1 1     1

Oriflame 

  
0.40% 0.80%     1.10%

  
235 126 109 57 85 93

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 
 
Q16b. (Bodyshower) Why do you choose brand (mentioned brand Q16a) to replace most often used brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó(nhãn hiệu mà ứng viên trả lời ở câu 8a) để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Dove           

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

12 6 6 4 5 3
Pleasant 
fragrance 

  
30.80% 28.60% 33.30% 26.70% 50.00% 21.40%

  
7 4 3 1 2 4

Long lasting 
fragrance 

  
17.90% 19.00% 16.70% 6.70% 20.00% 28.60%

  
5 1 4 1   4

Makes skin 
smooth 

  
12.80% 4.80% 22.20% 6.70%   28.60%

  
7 3 4 4   3

Makes skin soft 

  
17.90% 14.30% 22.20% 26.70%   21.40%

  
7 5 2 3   4

Moistures skin 

  
17.90% 23.80% 11.10% 20.00%   28.60%

  

5 3 2 1 2 2

Recommended 
by 
friends/relatives 

  
12.80% 14.30% 11.10% 6.70% 20.00% 14.30%

  
3 2 1 2 1  

Good quality 

  
7.70% 9.50% 5.60% 13.30% 10.00%  

  
4 1 3  2 2

Impressive/widely 
advertised 

  
10.30% 4.80% 16.70%  20.00% 14.30%

  
2 1 1 1 1  

Whitens skin 

  
5.10% 4.80% 5.60% 6.70% 10.00%  

  
2 2  1 1  

Reasonable price 

  
5.10% 9.50%  6.70% 10.00%  

  
3 1 2 1 2  

Like to try new 
product 

  
7.70% 4.80% 11.10% 6.70% 20.00%  

  
2 1 1  1 1

Makes skin 
cool/fresh 

  
5.10% 4.80% 5.60%  10.00% 7.10%

Not make skin   
3 2 1 2   1
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dry   
7.70% 9.50% 5.60% 13.30%   7.10%

  

2 1 1 1 1  

The same quality 
with current 
product 

  
5.10% 4.80% 5.60% 6.70% 10.00%  

  
2 1 1 1 1  

Not make skin 
oily 

  
5.10% 4.80% 5.60% 6.70% 10.00%  

Total   
39 21 18 15 10 14

 
 
Enchanteur  

Age Class 

Lux Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

14 6 8 5 3 6
Pleasant fragrance 

  
56.00% 50.00% 61.50% 83.30% 37.50% 54.50%

  
6 3 3 1 3 2

Long lasting 
fragrance 

  
24.00% 25.00% 23.10% 16.70% 37.50% 18.20%

  
5 2 3 1 1 3

Makes skin smooth 

  
20.00% 16.70% 23.10% 16.70% 12.50% 27.30%

  

2  2     2

Recommended by 
friends/relatives 

  
8.00%  15.40%     18.20%

  
2  2 2    

Good quality 

  
8.00%  15.40% 33.30%    

  
3 2 1   2 1

Attractive fragrance 

  
12.00% 16.70% 7.70%   25.00% 9.10%

  
2  2     2

Whitens skin 

  
8.00%  15.40%     18.20%

  
2 1 1 1   1

Reasonable price 

  
8.00% 8.30% 7.70% 16.70%   9.10%

  
2 1 1     2

More fragrances for 
choice 

  
8.00% 8.30% 7.70%     18.20%

  
2 1 1   2  

Habit of long usage 

  
8.00% 8.30% 7.70%   25.00%  

Total   
25 12 13 6 8 11

 
 
 
Q13. (Body shower) What are the main reasons for your most often used brand?    
Với sữa tắm mà bạn đang sử dụng, vui lòng cho biết lý do chính mà bạn sử dụng nó thường xuyên nhất? 

Dove Total Age Class 
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16 - 20 21 - 24 B C D 
  

87 50 37 25 31 31
Mild fragrance 

  
39.20% 42.00% 35.90% 45.50% 34.10% 40.80%

  
70 35 35 14 31 25

Makes skin 
smooth 

  
31.50% 29.40% 34.00% 25.50% 34.10% 32.90%

  
45 30 15 11 20 14

Long lasting 
fragrance 

  
20.30% 25.20% 14.60% 20.00% 22.00% 18.40%

  
45 27 18 16 15 14

Makes skin soft 

  
20.30% 22.70% 17.50% 29.10% 16.50% 18.40%

  
33 19 14 4 15 14

Whitens skin 

  
14.90% 16.00% 13.60% 7.30% 16.50% 18.40%

  
26 12 14 2 12 12

Cleans skin 
thoroughly 

  
11.70% 10.10% 13.60% 3.60% 13.20% 15.80%

  
24 7 17 10 8 6

Moistures skin 

  
10.80% 5.90% 16.50% 18.20% 8.80% 7.90%

  
20 11 9 6 5 9

Not cause 
allergy 

  
9.00% 9.20% 8.70% 10.90% 5.50% 11.80%

  

20 11 9 8 7 5

Not make skin 
dry/suite dry 
skin 

  
9.00% 9.20% 8.70% 14.50% 7.70% 6.60%

  
17 10 7 3 9 5

Makes skin 
cool/fresh 

  
7.70% 8.40% 6.80% 5.50% 9.90% 6.60%

  
14 7 7 5 4 5

Suitable to my 
skin 

  
6.30% 5.90% 6.80% 9.10% 4.40% 6.60%

  
13 9 4 4 5 4

Not make skin 
oily 

  
5.90% 7.60% 3.90% 7.30% 5.50% 5.30%

  
12 4 8 3 4 5

Reasonable 
price 

  
5.40% 3.40% 7.80% 5.50% 4.40% 6.60%

  

9 5 4 1 4 4

Brings 
comfortable 
feeling after 
use   

4.10% 4.20% 3.90% 1.80% 4.40% 5.30%
  

9 6 3 3 2 4
Good quality 

  
4.10% 5.00% 2.90% 5.50% 2.20% 5.30%

  
7 5 2 2 2 3

A lot of foams 

  
3.20% 4.20% 1.90% 3.60% 2.20% 3.90%

  
7 4 3  5 2

Popular brand 

  
3.20% 3.40% 2.90%  5.50% 2.60%

  
5 2 3  3 2

UV protection 

  
2.30% 1.70% 2.90%  3.30% 2.60%
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5 4 1 1 3 1

Suitable to my 
taste 

  
2.30% 3.40% 1.00% 1.80% 3.30% 1.30%

Total   
222 119 103 55 91 76

 
 
Q14. (Body shower) How you are satisfied with your most often used brand?    
Xin vui lòng cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

50 23 27 12 21 17
Very satisfied 

  
22.50% 19.30% 26.20% 21.80% 23.10% 22.40%

  
135 75 60 34 52 49

Satisfied 

  
60.80% 63.00% 58.30% 61.80% 57.10% 64.50%

  
36 20 16 9 18 9

Neither 

  
16.20% 16.80% 15.50% 16.40% 19.80% 11.80%

  
1 1     1

Not satisfied 

  
0.50% 0.80%     1.30%

Count 
222 119 103 55 91 76

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
1.95 1.99 1.89 1.95 1.97 1.92

 
 
 
Q15. (Body shower) Why do you say that you were satisfied with it?     
Tại sao bạn lại hài lòng với nhãn hiệu đó? 

Age Class 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

59 32 27 12 23 24
Mild fragrance 

  
31.90% 32.70% 31.00% 26.10% 31.50% 36.40%

  
58 29 29 15 26 17

Makes skin 
smooth 

  
31.40% 29.60% 33.30% 32.60% 35.60% 25.80%

  
43 25 18 9 21 13

Long lasting 
fragrance 

  
23.20% 25.50% 20.70% 19.60% 28.80% 19.70%

  
38 24 14 11 14 13

Makes skin 
soft 

  
20.50% 24.50% 16.10% 23.90% 19.20% 19.70%

  
29 21 8 5 11 13

Whitens skin 

  
15.70% 21.40% 9.20% 10.90% 15.10% 19.70%

  
24 11 13 6 10 8

Not cause 
allergy 

  
13.00% 11.20% 14.90% 13.00% 13.70% 12.10%
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20 13 7 4 9 7

Not make skin 
dry/suite dry 
skin 

  
10.80% 13.30% 8.00% 8.70% 12.30% 10.60%

  
15 4 11 1 7 7

Cleans skin 
thoroughly 

  
8.10% 4.10% 12.60% 2.20% 9.60% 10.60%

  
15 6 9 4 5 6

Suitable to my 
skin 

  
8.10% 6.10% 10.30% 8.70% 6.80% 9.10%

  
14 7 7 3 3 8

Reasonable 
price 

  
7.60% 7.10% 8.00% 6.50% 4.10% 12.10%

  
14 5 9 6 5 3

Moistures skin 

  
7.60% 5.10% 10.30% 13.00% 6.80% 4.50%

  
12 4 8 3 4 5

Makes skin 
cool/fresh 

  
6.50% 4.10% 9.20% 6.50% 5.50% 7.60%

  
11 7 4 5 4 2

Not make skin 
oily 

  
5.90% 7.10% 4.60% 10.90% 5.50% 3.00%

  
7 4 3 2 1 4

UV protection 

  
3.80% 4.10% 3.40% 4.30% 1.40% 6.10%

  

6 2 4 1 3 2

Brings 
comfortable 
feeling after 
use   

3.20% 2.00% 4.60% 2.20% 4.10% 3.00%
  

5 2 3  3 2
A lot of foams 

  
2.70% 2.00% 3.40%  4.10% 3.00%

  
5 5  2 2 1

Good quality 

  
2.70% 5.10%  4.30% 2.70% 1.50%

Total   
185 98 87 46 73 66

 
 
 
 
Q16a. (Body shower) What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the store? 

Bạn sẽ mua loại sữa tắm nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

111 61 50 22 49 40
Not buy 

  
50.00% 51.30% 48.50% 40.00% 53.80% 52.60%

  
38 19 19 9 14 15

Lux 

  
17.10% 16.00% 18.40% 16.40% 15.40% 19.70%

  
18 8 10 7 5 6

Enchanteur 

  
8.10% 6.70% 9.70% 12.70% 5.50% 7.90%

Double Rich   
11 5 6 4 4 3
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5.00% 4.20% 5.80% 7.30% 4.40% 3.90%

  
8 5 3 2 3 3

Dove 

  
3.60% 4.20% 2.90% 3.60% 3.30% 3.90%

  
8 6 2 1 4 3

Hazeline 

  
3.60% 5.00% 1.90% 1.80% 4.40% 3.90%

  
7 5 2 1 5 1

Johnson & 
Johnson 

  
3.20% 4.20% 1.90% 1.80% 5.50% 1.30%

  
6 2 4 4 2  

Palmolive 

  
2.70% 1.70% 3.90% 7.30% 2.20%  

  
5 2 3 1 1 3

Lifebuoy 

  
2.30% 1.70% 2.90% 1.80% 1.10% 3.90%

  
2 1 1 2    

Nivea 

  
0.90% 0.80% 1.00% 3.60%    

  
2 2   2  

Eversoft 

  
0.90% 1.70%   2.20%  

  
1  1 1    

Fa 

  
0.50%  1.00% 1.80%    

  
1  1  1  

Bouquet 

  
0.50%  1.00%  1.10%  

  
1 1     1

Aroma 

  
0.50% 0.80%     1.30%

  
1 1  1    

Jonhson & 
Jonhson 

  
0.50% 0.80%  1.80%    

  
1 1     1

Valentino 
Rudy 

  
0.50% 0.80%     1.30%

  
1  1  1  

X Men 

  
0.50%  1.00%  1.10%  

  
222 119 103 55 91 76

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 
 
Q16b. (Body shower) Why do you choose brand (mentioned brand Q48a) to replace most often used brand?  
Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó(nhãn hiệu mà ứng viên trả lời ở câu 8a) để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Lux           

Age Class 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

13 7 6 4 3 6
Pleasant 
fragrance 

  
34.20% 36.80% 31.60% 44.40% 21.40% 40.00%

Long lasting   
7 3 4 1 4 2
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fragrance   
18.40% 15.80% 21.10% 11.10% 28.60% 13.30%

  
6 2 4 1 2 3

Clean skin 
thoroughly 

  
15.80% 10.50% 21.10% 11.10% 14.30% 20.00%

  
4 2 2 1   3

More fragrances 
for choice 

  
10.50% 10.50% 10.50% 11.10%   20.00%

  

3 2 1 1 1 1

The same quality 
with current 
product 

  
7.90% 10.50% 5.30% 11.10% 7.10% 6.70%

  
4 2 2 1 2 1

Habit of long 
usage 

  
10.50% 10.50% 10.50% 11.10% 14.30% 6.70%

  
2 2     2

Not cause allergy 

  
5.30% 10.50%     13.30%

  
4 1 3 3 1  

Reasonable price 

  
10.50% 5.30% 15.80% 33.30% 7.10%  

  
3 1 2    3

Makes skin 
cool/fresh 

  
7.90% 5.30% 10.50%    20.00%

  
3 2 1  3  

Impressive/widely 
advertised 

  
7.90% 10.50% 5.30%  21.40%  

  
2 1 1 1 1  

Makes skin 
smooth 

  
5.30% 5.30% 5.30% 11.10% 7.10%  

  
3  3  1 2

Good quality 

  
7.90%  15.80%  7.10% 13.30%

  
3 2 1 1 1 1

Not make skin 
dry 

  
7.90% 10.50% 5.30% 11.10% 7.10% 6.70%

  

2 2   1 1

Recommended 
by 
friends/relatives 

  
5.30% 10.50%   7.10% 6.70%

  
2  2 1   1

Nice packaging 

  
5.30%  10.50% 11.10%   6.70%

  
2  2 1 1  

Not make skin 
oily 

  
5.30%  10.50% 11.10% 7.10%  

  
2 1 1 1   1

Feeling 
comfortable after 
use   

5.30% 5.30% 5.30% 11.10%   6.70%
  

2  2  1 1
Like to try new 
product 

  
5.30%  10.50%  7.10% 6.70%

Total   
38 19 19 9 14 15

 
 
Enchanteur  
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Age Class 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

7 3 4 3 3 1
Pleasant 
fragrance 

  
38.90% 37.50% 40.00% 42.90% 60.00% 16.70%

  
4 2 2 1 1 2

Long lasting 
fragrance 

  
22.20% 25.00% 20.00% 14.30% 20.00% 33.30%

  
2 2    1 1

Clean skin 
thoroughly 

  
11.10% 25.00%    20.00% 16.70%

  
2 1 1 1   1

More 
fragrances for 
choice   

11.10% 12.50% 10.00% 14.30%   16.70%
  

2 1 1   1 1

The same 
quality with 
current product 

  
11.10% 12.50% 10.00%   20.00% 16.70%

  
2 1 1     2

Not cause 
allergy 

  
11.10% 12.50% 10.00%     33.30%

Total   
18 8 10 7 5 6

 
 
 
 
Q13. (Body shower) What are the main reasons for your most often used brand?    
Với sữa tắm mà bạn đang sử dụng, vui lòng cho biết lý do chính mà bạn sử dụng nó thường xuyên nhất? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

31 20 11 6 14 11
Mild fragrance 

  
29.80% 33.90% 24.40% 30.00% 34.10% 25.60%

  
24 11 13 3 12 9

Whitens skin 

  
23.10% 18.60% 28.90% 15.00% 29.30% 20.90%

  
23 16 7 3 11 9

Makes skin 
smooth 

  
22.10% 27.10% 15.60% 15.00% 26.80% 20.90%

  
23 17 6 3 13 7

Makes skin 
cool/fresh 

  
22.10% 28.80% 13.30% 15.00% 31.70% 16.30%

  
21 13 8 1 9 11

Long lasting 
fragrance 

  
20.20% 22.00% 17.80% 5.00% 22.00% 25.60%

  
19 10 9 7 3 9

Cleans skin 
thoroughly 

  
18.30% 16.90% 20.00% 35.00% 7.30% 20.90%

  
17 9 8 6 7 4

Not make skin 
oily 

  
16.30% 15.30% 17.80% 30.00% 17.10% 9.30%

Not cause   
10 3 7 1 5 4
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allergy   
9.60% 5.10% 15.60% 5.00% 12.20% 9.30%

  
9 3 6 5 2 2

Makes skin soft 

  
8.70% 5.10% 13.30% 25.00% 4.90% 4.70%

  
8 4 4   4 4

Reasonable 
price 

  
7.70% 6.80% 8.90%   9.80% 9.30%

  
6 5 1   4 2

Moistures skin 

  
5.80% 8.50% 2.20%   9.80% 4.70%

  

6 2 4 3 2 1

Brings 
comfortable 
feeling after use 

  
5.80% 3.40% 8.90% 15.00% 4.90% 2.30%

  
5 4 1 1 1 3

Has granules 

  
4.80% 6.80% 2.20% 5.00% 2.40% 7.00%

  
5 3 2 2 1 2

Suitable to my 
skin 

  
4.80% 5.10% 4.40% 10.00% 2.40% 4.70%

  
4 1 3   3 1

UV protection 

  
3.80% 1.70% 6.70%   7.30% 2.30%

  

4 3 1 1 2 1

Not make skin 
dry/suite dry 
skin 

  
3.80% 5.10% 2.20% 5.00% 4.90% 2.30%

Total   
104 59 45 20 41 43

 
 
 
Q14. (Body shower) How you are satisfied with your most often used brand?    
Xin vui lòng cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

22 10 12 2 12 8
Very satisfied 

  
21.20% 16.90% 26.70% 10.00% 29.30% 18.60%

  
65 40 25 15 21 29

Satisfied 

  
62.50% 67.80% 55.60% 75.00% 51.20% 67.40%

  
17 9 8 3 8 6

Neither 

  
16.30% 15.30% 17.80% 15.00% 19.50% 14.00%

Count 
104 59 45 20 41 43

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
1.95 1.98 1.91 2.05 1.9 1.95
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Q15. (Body shower) Why do you say that you were satisfied 
with it? 

Tại sao bạn lại hài lòng với nhãn hiệu đó? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

25 15 10 3 10 12
Mild fragrance 

  
28.70% 30.00% 27.00% 17.60% 30.30% 32.40%

  
22 10 12 2 10 10

Whitens skin 

  
25.30% 20.00% 32.40% 11.80% 30.30% 27.00%

  
21 11 10 4 9 8

Makes skin 
smooth 

  
24.10% 22.00% 27.00% 23.50% 27.30% 21.60%

  
16 8 8 2 8 6

Not cause 
allergy 

  
18.40% 16.00% 21.60% 11.80% 24.20% 16.20%

  
14 10 4 1 5 8

Long lasting 
fragrance 

  
16.10% 20.00% 10.80% 5.90% 15.20% 21.60%

  
11 7 4 6 2 3

Makes skin 
soft 

  
12.60% 14.00% 10.80% 35.30% 6.10% 8.10%

  
10 6 4 3 3 4

Not make skin 
oily 

  
11.50% 12.00% 10.80% 17.60% 9.10% 10.80%

  
9 7 2 2 2 5

Cleans skin 
thoroughly 

  
10.30% 14.00% 5.40% 11.80% 6.10% 13.50%

  

9 4 5 2 4 3

Brings 
comfortable 
feeling after 
use   

10.30% 8.00% 13.50% 11.80% 12.10% 8.10%
  

7 6 1 1 1 5

Not make skin 
dry/suite dry 
skin 

  
8.00% 12.00% 2.70% 5.90% 3.00% 13.50%

  
7 6 1 2 2 3

Makes skin 
cool/fresh 

  
8.00% 12.00% 2.70% 11.80% 6.10% 8.10%

  
6 3 3 3 3  

Suitable to my 
skin 

  
6.90% 6.00% 8.10% 17.60% 9.10%  

  
4 1 3 1 3  

UV protection 

  
4.60% 2.00% 8.10% 5.90% 9.10%  

  
4 2 2 1 1 2

Reasonable 
price 

  
4.60% 4.00% 5.40% 5.90% 3.00% 5.40%

  
3 2 1   2 1

Has granules 

  
3.40% 4.00% 2.70%   6.10% 2.70%

  
3 2 1 1 2  

Moistures skin 

  
3.40% 4.00% 2.70% 5.90% 6.10%  
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Total   
87 50 37 17 33 37

 
 
 
 
Q16a. (Body shower) What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the store? 

Bạn sẽ mua loại sữa tắm nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

54 29 25 11 20 23
Not buy 

  
51.90% 49.20% 55.60% 55.00% 48.80% 53.50%

  
17 12 5 6 6 5

Dove 

  
16.30% 20.30% 11.10% 30.00% 14.60% 11.60%

  
12 6 6 2 4 6

Lux 

  
11.50% 10.20% 13.30% 10.00% 9.80% 14.00%

  
6 4 2  5 1

Enchanteur 

  
5.80% 6.80% 4.40%  12.20% 2.30%

  
3  3  1 2

Lifebuoy 

  
2.90%  6.70%  2.40% 4.70%

  
3 3   1 2

Palmolive 

  
2.90% 5.10%   2.40% 4.70%

  
3 2 1    3

Double Rich 

  
2.90% 3.40% 2.20%    7.00%

  
2 1 1  2  

Nivea 

  
1.90% 1.70% 2.20%  4.90%  

  
1  1  1  

Johnson & 
Johnson 

  
1.00%  2.20%  2.40%  

  
1 1   1  

Biore 

  
1.00% 1.70%   2.40%  

  
1 1  1    

Bouquet 

  
1.00% 1.70%  5.00%    

  
1  1    1

Pond's 

  
1.00%  2.20%    2.30%

  
104 59 45 20 41 43

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
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Q16b. (Body shower) Why do you choose brand (mentioned brand Q48a) to replace most often used brand? 

Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó(nhãn hiệu mà ứng viên trả lời ở câu 8a) để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Dove          

Age Class 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

5 4 1 4   1
Pleasant 
fragrance 

  
29.40% 33.30% 20.00% 66.70%   20.00%

  
4 4  3 1  

Makes skin 
smooth 

  
23.50% 33.30%  50.00% 16.70%  

  
3 2 1 1 2  

Moistures skin 

  
17.60% 16.70% 20.00% 16.70% 33.30%  

  

3 3  1 2  

Recommended 
by 
friends/relatives 

  
17.60% 25.00%  16.70% 33.30%  

  
3 1 2   2 1

Impressive/widely 
advertised 

  
17.60% 8.30% 40.00%   33.30% 20.00%

  
3 2 1 1   2

Whitens skin 

  
17.60% 16.70% 20.00% 16.70%   40.00%

  
2 2  2    

Feeling 
comfortable after 
use   

11.80% 16.70%  33.30%    
  

2 1 1 1 1  
Makes skin soft 

  
11.80% 8.30% 20.00% 16.70% 16.70%  

  
2 1 1   1 1

Like to try new 
product 

  
11.80% 8.30% 20.00%   16.70% 20.00%

  
2 1 1 1   1

Clean skin 
thoroughly 

  
11.80% 8.30% 20.00% 16.70%   20.00%

  
1 1    1  

Long lasting 
fragrance 

  
5.90% 8.30%    16.70%  

  
1 1  1    

Makes skin 
cool/fresh 

  
5.90% 8.30%  16.70%    

  
1 1      1

Not make skin 
oily 

  
5.90% 8.30%      20.00%

  
1  1 1    

Good quality 

  
5.90%  20.00% 16.70%    

  
1  1   1  

Habit of long 
usage 

  
5.90%  20.00%   16.70%  

  
1 1    1  

Contains natural 
ingredients 

  
5.90% 8.30%    16.70%  
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Total   
17 12 5 6 6 5

 
 
 
Q17. (Body shower) Brand image 

Hình ảnh nhãn hiệu  

Lux Total Age Class Brand User 

  16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline 
Enchante

ur 

Prestigious brand 
Mean 

4.28 4.28 4.27 4.29 4.29 4.25 4.61 4.25 4.19 4.03 

Popular brand 
Mean 

4.53 4.54 4.51 4.54 4.58 4.47 4.66 4.47 4.91 4.36 

Foreign brand 
Mean 

3.76 3.75 3.77 3.7 3.83 3.73 3.85 3.8 3.81 3.49 

Good quality product 
Mean 

3.98 3.97 3.99 3.95 3.97 4.01 4.4 3.83 3.92 3.87 

Contains natural 
ingredients 

Mean 

3.8 3.78 3.81 3.8 3.82 3.77 4.17 3.65 3.66 3.57 

No cause allergies 
Mean 

4.1 4.11 4.08 4.12 4.08 4.09 4.54 3.92 3.81 4.14 

Whitening skin 
Mean 

3.57 3.56 3.58 3.43 3.55 3.68 3.95 3.4 3.51 3.5 

Make smooth skin 
Mean 

3.98 3.98 3.99 3.86 4.03 4.01 4.43 3.79 3.8 4 

Long lasting fragrance 
Mean 

3.98 3.99 3.96 3.96 3.96 4.01 4.4 3.86 3.88 3.73 

Pleasant fragrance 
Mean 

4.16 4.16 4.15 4.18 4.14 4.16 4.6 4.03 3.96 4.07 

Nice Packaging 
Mean 

3.84 3.85 3.82 3.8 3.87 3.82 4.01 3.79 3.74 3.79 

Good Advertising 
Mean 

3.79 3.75 3.84 3.72 3.86 3.76 3.98 3.72 3.72 3.76 

Good Promotion 
Mean 

3.18 3.18 3.18 3.12 3.24 3.15 3.37 3.11 3.17 3.01 

Easy to buy every 
where 

Mean 
4.44 4.44 4.45 4.51 4.44 4.4 4.52 4.43 4.48 4.6 

Value for money 
Mean 

3.85 3.87 3.83 3.9 3.87 3.81 4.15 3.79 3.73 3.94 

Reasonable 
price/Cheap 

Mean 
3.93 3.92 3.95 3.99 3.98 3.85 4.18 3.87 3.83 4.09 

Product recommended 
by seller 

Mean 

2.92 2.86 2.99 2.95 2.99 2.83 3.07 2.89 2.73 3.03 

Suitable to my age 
Mean 

4.05 4.06 4.05 4.17 4.03 4.01 4.4 3.93 3.85 4.14 

 

Age Class Brand User 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
Prestigious 
brand 

Mean 
4.33 4.32 4.34 4.37 4.4 4.22 4.23 4.65 4.3 4.1 4.21 

Popular brand 
Mean 

4.48 4.45 4.51 4.56 4.5 4.41 4.39 4.71 4.53 4.28 4.39 

Foreign brand 
Mean 

3.77 3.75 3.79 3.7 3.81 3.76 3.72 3.89 3.84 3.37 3.77 

Good quality 
product 

Mean 
4.07 4.06 4.09 4.1 4.09 4.04 3.96 4.44 4.02 3.93 3.92 
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Contains 
natural 
ingredients 

Mean 

3.74 3.75 3.73 3.7 3.77 3.74 3.61 3.99 3.85 3.48 3.67 

No cause 
allergies 

Mean 
4.11 4.12 4.09 4.1 4.11 4.1 3.91 4.5 4.13 4.1 3.93 

Whitening 
skin 

Mean 
3.72 3.73 3.71 3.58 3.73 3.8 3.63 4.05 3.83 3.4 3.57 

Make smooth 
skin 

Mean 
4.12 4.13 4.11 4.1 4.14 4.1 4 4.47 4.02 3.85 4.02 

Long lasting 
fragrance 

Mean 
3.98 4 3.97 3.98 3.99 3.98 3.86 4.41 3.93 3.67 3.84 

Pleasant 
fragrance 

Mean 
4.16 4.19 4.11 4.18 4.14 4.16 4.06 4.47 4.1 3.94 4.05 

Nice 
Packaging 

Mean 
3.65 3.69 3.6 3.64 3.66 3.65 3.57 3.82 3.55 3.36 3.68 

Good 
Advertising 

Mean 
3.71 3.64 3.79 3.67 3.67 3.78 3.71 3.86 3.6 3.6 3.65 

Good 
Promotion 

Mean 
3.23 3.24 3.23 3.19 3.29 3.2 3.27 3.32 3.15 3.31 3.14 

Easy to buy 
every where 

Mean 
4.47 4.5 4.43 4.56 4.47 4.41 4.46 4.56 4.51 4.67 4.34 

Value for 
money 

Mean 
3.86 3.88 3.85 3.87 3.92 3.81 3.81 4.17 3.8 3.81 3.7 

Reasonable 
price/Cheap 

Mean 
3.88 3.87 3.89 3.9 3.92 3.83 3.83 4.1 3.78 3.94 3.76 

Product 
recommended 
by seller 

Mean 

2.99 2.99 3 2.99 3.07 2.92 3.14 3.13 2.9 3.03 2.8 

Suitable to my 
age 

Mean 
4.09 4.1 4.08 4.21 4.08 4.03 3.94 4.41 4 4.27 3.94 

 

Age Class Brand User 

Hazeline Total 

16 
- 

20 

21 
- 

24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 

Q49Ha. 
Prestigious 
brand 

Mean 

4.25 4.25 4.24 4.22 4.34 4.17 4.2 4.24 4.6 4.18 4.15 

Popular brand 
Mean 

4.46 4.43 4.5 4.5 4.5 4.41 4.49 4.47 4.68 4.39 4.35 

Foreign brand 
Mean 

3.68 3.63 3.73 3.53 3.8 3.65 3.67 3.64 3.95 3.35 3.66 

Good quality 
product 

Mean 
3.96 3.94 3.98 3.94 3.97 3.96 3.94 3.87 4.49 3.73 3.86 

Contains 
natural 
ingredients 

Mean 

4.06 4.04 4.1 4.04 4.07 4.08 4.02 4 4.49 3.96 3.97 

No cause 
allergies 

Mean 
4.08 4.07 4.09 4.04 4.11 4.07 4 3.97 4.64 4.18 3.94 

Whitening 
skin 

Mean 
3.81 3.77 3.85 3.7 3.8 3.88 3.76 3.73 4.34 3.76 3.67 

Make smooth 
skin 

Mean 
3.99 3.99 3.99 3.93 4.05 3.96 3.87 3.91 4.51 3.8 3.94 

Long lasting 
fragrance 

Mean 
3.84 3.78 3.9 3.71 3.84 3.91 3.74 3.87 4.34 3.53 3.74 

Pleasant 
fragrance 

Mean 
4.04 4.05 4.03 4.04 3.96 4.13 3.94 3.98 4.6 4.06 3.91 

Nice 
Packaging 

Mean 
3.7 3.66 3.74 3.71 3.76 3.62 3.56 3.66 4.03 3.63 3.69 

Good 
Advertising 

Mean 
3.8 3.73 3.87 3.82 3.84 3.74 3.74 3.71 4.12 3.88 3.75 

Good 
Promotion 

Mean 
3.2 3.16 3.25 3.15 3.26 3.18 3.18 3.17 3.51 3.1 3.13 
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Easy to buy 
every where 

Mean 
4.43 4.43 4.43 4.46 4.46 4.38 4.37 4.48 4.63 4.47 4.34 

Value for 
money 

Mean 
3.81 3.81 3.8 3.75 3.9 3.75 3.75 3.86 4.24 3.71 3.65 

Reasonable 
price/Cheap 

Mean 
3.85 3.81 3.9 3.88 3.91 3.77 3.81 3.86 4.2 3.96 3.69 

Product 
recommended 
by seller 

Mean 

2.85 2.81 2.91 2.83 2.92 2.8 2.8 2.88 3.07 2.94 2.75 

Suitable to my 
age 

Mean 
4.04 4.01 4.07 4.09 4.06 3.97 3.98 4.05 4.47 4.2 3.85 

Age Class Brand User 

Enchanture Total 

16 
- 

20 

21 
- 

24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other

Q49En. 
Prestigious 
brand 

Mean 

4.4 4.42 4.38 4.32 4.53 4.31 4.44 4.38 4.41 4.58 4.32 

Popular brand 
Mean 

4.41 4.38 4.44 4.38 4.52 4.31 4.51 4.38 4.4 4.46 4.34 

Foreign brand 
Mean 

4.01 3.98 4.05 3.84 4.1 4.03 4.05 4.04 3.96 4.07 3.97 

Good quality 
product 

Mean 
4.11 4.12 4.11 4.12 4.16 4.06 4.19 4.03 4.09 4.36 4.05 

Contains 
natural 
ingredients 

Mean 

3.74 3.81 3.67 3.64 3.8 3.75 3.73 3.71 3.84 3.92 3.68 

No cause 
allergies 

Mean 
4.07 4.05 4.09 4.07 4.13 4.01 4.05 3.98 4.01 4.64 3.98 

Whitening 
skin 

Mean 
3.54 3.6 3.48 3.51 3.56 3.55 3.58 3.5 3.65 3.63 3.49 

Make smooth 
skin 

Mean 
3.97 4 3.93 3.9 4.05 3.93 3.96 3.86 3.9 4.34 3.95 

Long lasting 
fragrance 

Mean 
4.25 4.23 4.29 4.29 4.3 4.18 4.23 4.07 4.24 4.57 4.31 

Pleasant 
fragrance 

Mean 
4.16 4.17 4.15 4.21 4.21 4.06 4.11 4.07 4.14 4.47 4.15 

Nice 
Packaging 

Mean 
3.82 3.82 3.81 3.81 3.89 3.75 3.81 3.78 3.85 3.84 3.83 

Good 
Advertising 

Mean 
3.98 3.95 4.01 4.03 4.03 3.88 3.94 3.81 3.95 4.26 4.03 

Good 
Promotion 

Mean 
3.09 3.08 3.1 3.03 3.13 3.09 3.23 3.08 3.03 3.18 2.98 

Easy to buy 
every where 

Mean 
4.39 4.4 4.38 4.49 4.37 4.34 4.42 4.33 4.43 4.67 4.32 

Value for 
money 

Mean 
3.81 3.83 3.79 3.84 3.88 3.72 3.8 3.72 3.81 4.18 3.76 

Reasonable 
price/Cheap 

Mean 
3.74 3.76 3.72 3.79 3.8 3.65 3.84 3.55 3.68 4.05 3.72 

Product 
recommended 
by seller 

Mean 

2.96 2.87 3.06 2.95 3.01 2.91 2.97 2.95 2.69 3.34 2.93 

Suitable to my 
age 

Mean 
4.06 4.05 4.08 4.15 4.1 3.96 4.16 3.85 3.83 4.68 4.01 

 
Q18. (Body shower) I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each of 
the following statements?    
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 

Lux Total Age Class Brand User 
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16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline Enchanteur Other 
  

117 61 56 25 40 52 115 1    1 The only 
brand I will 
ever use 

  
12.40% 12.10% 12.90% 11.80% 10.70% 14.70% 48.90% 0.50%    0.30% 

  
205 110 95 53 81 71 113 29 11 10 42 One of the 

few brands I 
use regularly 

  
21.80% 21.80% 21.80% 25.00% 21.70% 20.10% 48.10% 13.10% 10.60% 13.20% 13.90% 

  
194 92 102 48 80 66 5 51 24 28 86 A brand I use 

only 
occasionally 

  
20.60% 18.20% 23.40% 22.60% 21.40% 18.60% 2.10% 23.00% 23.10% 36.80% 28.40% 

  

77 45 32 15 29 33  26 11 6 34 

A brand I use 
sometimes 
but Iam 
unsure about 
using in the 
fu 

  
8.20% 8.90% 7.40% 7.10% 7.80% 9.30%  11.70% 10.60% 7.90% 11.20% 

  
122 75 47 26 47 49  42 23 13 44 

A brand 
which I do not 
currently use, 
but I am 
interested in 

  
13.00% 14.90% 10.80% 12.30% 12.60% 13.80%  18.90% 22.10% 17.10% 14.50% 

  
142 73 69 28 63 51 1 45 23 13 60 

A brand 
which I do not 
use currently 
and am 
unlikely to 
use 

  

15.10% 14.50% 15.90% 13.20% 16.80% 14.40% 0.40% 20.30% 22.10% 17.10% 19.80% 
  

83 49 34 17 34 32 1 28 12 6 36 
A brand 
which I have 
tried but am 
unlikely to 
use again 

  
8.80% 9.70% 7.80% 8.00% 9.10% 9.00% 0.40% 12.60% 11.50% 7.90% 11.90% 

  
940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303 

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

 

Age Class Brand User 

Dove Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove 
Hazelin

e 
Enchant

eur Other 
  

126 69 57 28 51 47 1 122  1 2
The only 
brand I will 
ever use   

13.40% 13.70% 13.10% 13.20% 13.60% 13.30% 0.40% 55.00% 
 
 1.30% 0.70%

  

166 85 81 40 69 57 31 91 11 3 30

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

17.70% 16.80% 18.60% 18.90% 18.40% 16.10% 13.20% 41.00% 10.60% 3.90% 9.90%
  

211 101 110 51 82 78 68 3 35 25 80

A brand I 
use only 
occasionally 

  
22.40% 20.00% 25.30% 24.10% 21.90% 22.00% 28.90% 1.40% 33.70% 32.90% 26.40%

  

72 45 27 14 28 30 20 3 11 6 32

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

7.70% 8.90% 6.20% 6.60% 7.50% 8.50% 8.50% 1.40% 10.60% 7.90% 10.60%
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108 61 47 27 37 44 42 1 9 7 49

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in   

11.50% 12.10% 10.80% 12.70% 9.90% 12.40% 17.90% 0.50% 8.70% 9.20% 16.20%
  

187 102 85 33 80 74 54 1 30 26 76

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

19.90% 20.20% 19.50% 15.60% 21.40% 20.90% 23.00% 0.50% 28.80% 34.20% 25.10%
  

70 42 28 19 27 24 19 1 8 8 34

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
7.40% 8.30% 6.40% 9.00% 7.20% 6.80% 8.10% 0.50% 7.70% 10.50% 11.20%

  
940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303

Total 

  100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 100.00%

100.00
%

100.00
%

100.00
%

100.00
% 

100.00
%

100.00
%

100.00
%

 

Age Class Brand User 

Hazeline Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeline 
Encha
nteur Other 

  
59 35 24 11 25 23    55  4

The only 
brand I will 
ever use   

6.30% 6.90% 5.50% 5.20% 6.70% 6.50%    52.90%  1.30%
  

89 43 46 15 35 39 8 15 47 5 14

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

9.50% 8.50% 10.60% 7.10% 9.40% 11.00% 3.40% 6.80% 45.20% 6.60% 4.60%
  

113 60 53 32 43 38 34 25 1 12 41

A brand I 
use only 
occasionally 

  
12.00% 11.90% 12.20% 15.10%

11.50
% 10.70% 14.50% 11.30% 1.00%

15.80
% 13.50%

  

80 43 37 18 28 34 24 18 1 5 32

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

8.50% 8.50% 8.50% 8.50% 7.50% 9.60% 10.20% 8.10% 1.00% 6.60% 10.60%
A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 

  

173 99 74 45 74 54 49 43  12 69
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interested in   
18.40% 19.60% 17.00% 21.20%

19.80
% 15.30% 20.90% 19.40%  

15.80
% 22.80%

  

357 192 165 75 146 136 109 96  39 113

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

38.00% 38.00% 37.90% 35.40%
39.00

% 38.40% 46.40% 43.20%  
51.30

% 37.30%
  

69 33 36 16 23 30 11 25  3 30

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
7.30% 6.50% 8.30% 7.50% 6.10% 8.50% 4.70% 11.30%  3.90% 9.90%

  
940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303

Total 

  100.00
% 

100.00
% 100.00% 100.00%

100.00
% 100.00%

100.00
% 100.00% 100.00%

100.00
% 100.00%

 

Enchanteur Total Age  Class   Brand User    
   16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove Hazeli

ne 
Enchante

ur 
Other

The only brand I will 
ever use 

 35 19 16 4 16 15  34 1

  3.70% 3.80% 3.70% 1.90% 4.30% 4.20%  44.70% 0.30%
One of the few 
brands I use 
regularly 

 105 56 49 28 40 37 20 17 7 39 22

  11.20
% 

11.10% 11.30% 13.20
%

10.70
%

10.50
%

8.50% 7.70% 6.70% 51.30% 7.30%

A brand I use only 
occasionally 

 160 80 80 41 66 53 42 35 20 1 62

  17.00
% 

15.80% 18.40% 19.30
%

17.60
%

15.00
%

17.90% 15.80
% 

19.20
%

1.30% 20.50
%

A brand I use 
sometimes but Iam 
unsure about using in 
the fu 

 55 34 21 11 18 26 15 13 7 20

  5.90% 6.70% 4.80% 5.20% 4.80% 7.30% 6.40% 5.90% 6.70% 6.60%
A brand which I do 
not currently use, but 
I am interested in 

 237 125 112 49 96 92 62 62 32 81

  25.20
% 

24.80% 25.70% 23.10
%

25.70
%

26.00
%

26.40% 27.90
% 

30.80
%

26.70
%
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A brand which I do 
not use currently and 
am unlikely to use 

 292 164 128 57 123 112 83 83 32 1 93

  31.10
% 

32.50% 29.40% 26.90
%

32.90
%

31.60
%

35.30% 37.40
% 

30.80
%

1.30% 30.70
%

A brand which I have 
tried but am unlikely 
to use again 

 56 27 29 22 15 19 13 12 6 1 24

  6.00% 5.30% 6.70% 10.40
%

4.00% 5.40% 5.50% 5.40% 5.80% 1.30% 7.90%

Total  940 505 435 212 374 354 235 222 104 76 303
  100.00

% 
100.00

% 
100.00

%
100.0

0%
100.0

0%
100.0

0%
100.00% 100.00

% 
100.00

%
100.00% 100.00

%
 
 
Q19. Price 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Lux Dove 
Hazelin

e 
Enchant

eur Other 
Mean 

22,559 21,924 23,297 24,133 22,536 21,629 20,474 24,091 21,347 23,400 23,255
Max 

90,000 60,000 90,000 70,000 90,000 75,000 50,000 75,000 40,000 70,000 90,000

Q19a. 
What price 
would you 
think it is 
cheap/ 
bargain? 

Min 
8,000 8,000 10,000 10,000 8,000 10,000 10,000 10,000 10,000 13,000 8,000

Mean 

36,591 34,941 38,507 41,384 36,501 33,779 32,379 40,114 33,752 37,407 38,037
Max 

250,000 100,000 250,000 250,000 100,000 160,000 100,000 250,000 85,000 100,000 150,000

Q19b. 
Which 
price would 
you think it 
to be 
expensive? 

Min 
12,000 12,000 15,000 15,000 15,000 12,000 20,000 17,000 12,000 22,000 15,000

Mean 

52,808 51,346 54,505 60,645 52,877 47,983 48,302 55,247 51,970 55,173 54,211
Max 

750,000 750,000 300,000 300,000 200,000 750,000 200,000 300,000 750,000 150,000 300,000

Q19c. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
expensive 
so that you 
would not 
buy? Min 

15,000 15,000 20,000 25,000 20,000 15,000 24,000 30,000 15,000 30,000 20,000
Mean 

13,891 13,716 14,095 14,656 14,044 13,267 12,907 14,301 13,525 15,067 14,185
Max 

65,000 40,000 65,000 65,000 65,000 30,000 28,000 40,000 30,000 30,000 65,000

Q19d. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
cheap so 
that you 
start to 
doubt its 
quality? 

Min 
1,500 2,000 1,500 1,500 5,000 2,000 5,000 5,000 6,000 10,000 1,500
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PHUÏ LUÏC 5: KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU SAÛN PHAÅM PHAÁN TRANG ÑIEÅM 
ÑÖÔÏC XÖÛ LYÙ TÖØ SPSS 
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Q20a. (Two way cake) When thinking of two way cake what are the 
brands that you have seen or heard of? TOM        
Khi nghĩ về phấn trang điểm, nhãn hiệu nào bạn đã được nhìn thấy và nghe qua? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

560 299 261 114 213 233 162 8 10 48
Essance 

  
55.20% 54.50% 56.10% 51.80% 54.10% 58.30% 88.00% 

40.00
% 30.30% 33.10%

  
153 100 53 26 62 65      

DK/NA 

  
15.10% 18.20% 11.40% 11.80% 15.70% 16.30%      

  
119 66 53 25 46 48 8  18 9

Ez'up 

  
11.70% 12.00% 11.40% 11.40% 11.70% 12.00% 4.30%  54.50% 6.20%

  
46 22 24 15 16 15    1 40

Others 

  
4.50% 4.00% 5.20% 6.80% 4.10% 3.80%    3.00% 27.60%

  
46 27 19 11 23 12 5 11 1 4

Pigeon 

  
4.50% 4.90% 4.10% 5.00% 5.80% 3.00% 2.70% 

55.00
% 3.00% 2.80%

  
31 12 19 9 7 15 3  2 15

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

3.10% 2.20% 4.10% 4.10% 1.80% 3.80% 1.60%  6.10% 10.30%
  

26 9 17 12 10 4 1  1 17
Shiseido 

  
2.60% 1.60% 3.70% 5.50% 2.50% 1.00% 0.50%  3.00% 11.70%

  
20 9 11 5 10 5 3 1  7

Oriflame 

  
2.00% 1.60% 2.40% 2.30% 2.50% 1.30% 1.60% 5.00%  4.80%

  
13 5 8 3 7 3 2   5

Maybeline 

  
1.30% 0.90% 1.70% 1.40% 1.80% 0.80% 1.10%   3.40%

  
1014 549 465 220 394 400 184 20 33 145

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

100.00
% 100.00%

100.00
%

 
 
 
 
Q20a. (Two way cake) Others Brand 
Awareness 

Còn nhãn hiệu nào nữa không?  

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
Essanc

e Pigeon Ez'up Others 
  

419 217 202 92 170 157 114 9 15 77
Ez'up 

  
41.30% 39.50% 43.40% 41.80% 43.10% 39.30% 62.00% 45.00% 45.50% 53.10%

  
345 220 125 68 119 158 26 1 2 14

DK/NA 

  
34.00% 40.10% 26.90% 30.90% 30.20% 39.50% 14.10% 5.00% 6.10% 9.70%

  
197 89 108 57 79 61 22 9 16 57

Essance 

  
19.40% 16.20% 23.20% 25.90% 20.10% 15.30% 12.00% 45.00% 48.50% 39.30%

  
144 68 76 36 63 45 29 2 6 37

Shiseido 

  
14.20% 12.40% 16.30% 16.40% 16.00% 11.30% 15.80% 10.00% 18.20% 25.50%

  
120 68 52 36 45 39 30 4 3 27

Oriflame 

  
11.80% 12.40% 11.20% 16.40% 11.40% 9.80% 16.30% 20.00% 9.10% 18.60%

  
99 52 47 27 48 24 27 1 6 22

Lacvert 

  
9.80% 9.50% 10.10% 12.30% 12.20% 6.00% 14.70% 5.00% 18.20% 15.20%

  
94 48 46 21 44 29 21 9 5 15

Pigeon 

  
9.30% 8.70% 9.90% 9.50% 11.20% 7.30% 11.40% 45.00% 15.20% 10.30%

  
85 33 52 21 36 28 28 3 1 24
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Q20b. (Two way cake) Others Advertising Awareness        
Còn nhãn hiệu nào nữa không? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

484 299 185 99 176 209 58 9 10 37
DK/NA 

  
47.80% 54.50% 39.90% 45.00% 44.70% 52.40% 31.50% 45.00% 30.30% 25.70%

  
314 164 150 64 132 118 90 9 8 54

Ez'up 

  
31.00% 29.90% 32.30% 29.10% 33.50% 29.60% 48.90% 45.00% 24.20% 37.50%

  
143 66 77 35 55 53 18 2 17 41

Essance 

  
14.10% 12.00% 16.60% 15.90% 14.00% 13.30% 9.80% 10.00% 51.50% 28.50%

  
101 35 66 30 40 31 19 2 3 33

Shiseido 

  
10.00% 6.40% 14.20% 13.60% 10.20% 7.80% 10.30% 10.00% 9.10% 22.90%

  
98 49 49 31 38 29 23 3 2 24

Oriflame 

  
9.70% 8.90% 10.60% 14.10% 9.60% 7.30% 12.50% 15.00% 6.10% 16.70%

  
59 31 28 16 21 22 14 4 3 7

Pigeon 

  
5.80% 5.60% 6.00% 7.30% 5.30% 5.50% 7.60% 20.00% 9.10% 4.90%

  
56 25 31 18 24 14 12  6 14

Lacvert 

  
5.50% 4.60% 6.70% 8.20% 6.10% 3.50% 6.50%  18.20% 9.70%

  
49 18 31 9 22 18 18   10

Maybeline 

  
4.80% 3.30% 6.70% 4.10% 5.60% 4.50% 9.80%   6.90%

  
22 11 11 6 9 7 4  2 3

L'Oreal 

  
2.20% 2.00% 2.40% 2.70% 2.30% 1.80% 2.20%  6.10% 2.10%

  
12 6 6 2 5 5 3  1 2

Avon 

  
1.20% 1.10% 1.30% 0.90% 1.30% 1.30% 1.60%  3.00% 1.40%

  
10 2 8 4 4 2 2  1 4

Debon 

  
1.00% 0.40% 1.70% 1.80% 1.00% 0.50% 1.10%  3.00% 2.80%

  
9 2 7 2 4 3 2  1 4

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

0.90% 0.40% 1.50% 0.90% 1.00% 0.80% 1.10%  3.00% 2.80%
Total   

1013 549 464 220 394 399 184 20 33 144

 
Q20d. (Two way cake) Aidded Advertising 
Awareness        
Ghi nhận tất cả nhãn hiệu. 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
Essance   

846 444 402 183 326 337 175 19 27 130
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83.40% 80.90% 86.50% 83.20% 82.70% 84.30% 95.10% 95.00% 81.80% 89.70%

  
672 368 304 150 267 255 133 15 33 104

Ez'up 

  
66.30% 67.00% 65.40% 68.20% 67.80% 63.80% 72.30% 75.00% 100.00% 71.70%

  
218 102 116 69 85 64 50 9 8 59

Shiseido 

  
21.50% 18.60% 24.90% 31.40% 21.60% 16.00% 27.20% 45.00% 24.20% 40.70%

  
218 122 96 62 93 63 48 8 8 56

Oriflame 

  
21.50% 22.20% 20.60% 28.20% 23.60% 15.80% 26.10% 40.00% 24.20% 38.60%

  
165 93 72 45 66 54 32 11 12 30

Pigeon 

  
16.30% 16.90% 15.50% 20.50% 16.80% 13.50% 17.40% 55.00% 36.40% 20.70%

  
144 66 78 46 59 39 42 5 10 36

Lacvert 

  
14.20% 12.00% 16.80% 20.90% 15.00% 9.80% 22.80% 25.00% 30.30% 24.80%

  
135 62 73 38 56 41 38 5 6 42

Maybeline 

  
13.30% 11.30% 15.70% 17.30% 14.20% 10.30% 20.70% 25.00% 18.20% 29.00%

  
75 46 29 19 36 20 18 3 5 14

L'Oreal 

  
7.40% 8.40% 6.20% 8.60% 9.10% 5.00% 9.80% 15.00% 15.20% 9.70%

  
84 54 30 13 36 35 1    

DK/NA 

  
8.30% 9.80% 6.50% 5.90% 9.10% 8.80% 0.50%    

  
39 23 16 13 17 9 8 1 2 9

Avon 

  
3.80% 4.20% 3.40% 5.90% 4.30% 2.30% 4.30% 5.00% 6.10% 6.20%

  
24 9 15 7 6 11 2  1 14

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

2.40% 1.60% 3.20% 3.20% 1.50% 2.80% 1.10%  3.00% 9.70%
  

15 4 11 9 4 2 2  2 8
Debon 

  
1.50% 0.70% 2.40% 4.10% 1.00% 0.50% 1.10%  6.10% 5.50%

  
14 8 6 4 8 2 4 1 2 4

Esthe'e 
lauder 

  
1.40% 1.50% 1.30% 1.80% 2.00% 0.50% 2.20% 5.00% 6.10% 2.80%

Total   
1014 549 465 220 394 400 184 20 33 145

 
Q21. Where you have seen, heard, read or how did you became aware of these various brands of 
Two way cake?    
Xin vui lòng cho biết nơi bạn đã nhìn thấy, nghe và đọc hoặc bạn đã chú ý tới các loại nhãn hiệu phấn trang điểm khác nhau như thế nào? 

Age Class Brand User 

Essance Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

776 405 371 172 304 300 160 18 25 123
TV 

  
91.70% 91.20% 92.30% 93.50% 93.50% 89.00% 91.40% 94.70% 92.60% 93.90%

  
405 205 200 88 162 155 96 7 11 59

News-
papers/Magazines 

  
47.90% 46.20% 49.80% 47.80% 49.80% 46.00% 54.90% 36.80% 40.70% 45.00%

  
319 161 158 67 124 128 77 5 11 56

In-store/ super-
market 

  
37.70% 36.30% 39.30% 36.40% 38.20% 38.00% 44.00% 26.30% 40.70% 42.70%
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109 52 57 14 43 52 28 2 2 17

Bill-boards/ bus 

  
12.90% 11.70% 14.20% 7.60% 13.20% 15.40% 16.00% 10.50% 7.40% 13.00%

  
59 29 30 10 17 32 12 1  7

Word-of-mouth 

  
7.00% 6.50% 7.50% 5.40% 5.20% 9.50% 6.90% 5.30%  5.30%

  
45 18 27 2 24 19 12 1  6

Radio 

  
5.30% 4.10% 6.70% 1.10% 7.40% 5.60% 6.90% 5.30%  4.60%

  
11 7 4 3 3 5    1  

DK/NA 

  
1.30% 1.60% 1.00% 1.60% 0.90% 1.50%    3.70%  

  
6 3 3 1 3 2 3    

Promotion 

  
0.70% 0.70% 0.70% 0.50% 0.90% 0.60% 1.70%    

Total   
846 444 402 184 325 337 175 19 27 131

 
 
Q21. Where you have seen, heard, read or how did you became aware of these various brands of 

o way cake?    
Xin vui lòng cho biết nơi bạn đã nhìn thấy, nghe và đọc hoặc bạn đã chú ý tới các loại nhãn hiệu phấn trang điểm khác nhau như thế nào? 

Age Class Brand User 

Ez'up Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

579 320 259 133 226 220 112 14 29 85
TV 

  
86.20% 87.00% 85.20% 88.70% 84.60% 86.30% 84.20% 93.30% 87.90% 81.70%

  
361 197 164 79 148 134 78 7 15 54

News-
papers/Magazines 

  
53.70% 53.50% 53.90% 52.70% 55.40% 52.50% 58.60% 46.70% 45.50% 51.90%

  
285 152 133 56 117 112 68 5 15 49

In-store/ super-
market 

  
42.40% 41.30% 43.80% 37.30% 43.80% 43.90% 51.10% 33.30% 45.50% 47.10%

  
103 52 51 17 42 44 27 2  18

Bill-boards/ bus 

  
15.30% 14.10% 16.80% 11.30% 15.70% 17.30% 20.30% 13.30%  17.30%

  
51 27 24 9 18 24 8 1  7

Word-of-mouth 

  
7.60% 7.30% 7.90% 6.00% 6.70% 9.40% 6.00% 6.70%  6.70%

  
36 17 19 2 21 13 9 1  7

Radio 

  
5.40% 4.60% 6.30% 1.30% 7.90% 5.10% 6.80% 6.70%  6.70%

  
13 6 7 4 5 4 4  1 1

DK/NA 

  
1.90% 1.60% 2.30% 2.70% 1.90% 1.60% 3.00%  3.00% 1.00%

  
7 4 3 2 3 2 2    

Promotion 

  
1.00% 1.10% 1.00% 1.30% 1.10% 0.80% 1.50%    

Total   
672 368 304 150 267 255 133 15 33 104

 
Q21. Where you have seen, heard, read or how did you became aware of these various brands of 
Two way cake?     
Xin vui lòng cho biết nơi bạn đã nhìn thấy, nghe và đọc hoặc bạn đã chú ý tới các loại nhãn hiệu phấn trang điểm khác nhau như thế nào? 
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Age Class Brand User 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
Essanc

e Pigeon Ez'up Others 
  

79 49 30 20 31 28 20 3 7 11
News-
papers/Magazines 

  
47.90% 52.70% 41.70% 44.40% 47.00% 51.90% 62.50% 27.30% 58.30% 36.70%

  
71 35 36 15 31 25 18 4 7 12

In-store/ super-
market 

  
43.00% 37.60% 50.00% 33.30% 47.00% 46.30% 56.30% 36.40% 58.30% 40.00%

  
72 43 29 16 30 26 12 5 5 10

TV 

  
43.60% 46.20% 40.30% 35.60% 45.50% 48.10% 37.50% 45.50% 41.70% 33.30%

  
11 7 4 3 4 4   3 1 1

Word-of-mouth 

  
6.70% 7.50% 5.60% 6.70% 6.10% 7.40%   27.30% 8.30% 3.30%

  
10 7 3 2 4 4 1 1 1 2

DK/NA 

  
6.10% 7.50% 4.20% 4.40% 6.10% 7.40% 3.10% 9.10% 8.30% 6.70%

  
3 1 2 1 1 1 1    

Radio 

  
1.80% 1.10% 2.80% 2.20% 1.50% 1.90% 3.10%    

  
2 1 1  1 1 1    

Bill-boards/ bus 

  
1.20% 1.10% 1.40%  1.50% 1.90% 3.10%    

  
2 1 1  2       

Promotion 

  
1.20% 1.10% 1.40%  3.00%       

Total   
165 93 72 45 66 54 32 11 12 30

 

Q22a. (Two way cake) Which brand of two way cake have you ever tried? (MA) 
Nhãn hiệu Phấn trang điểm nào bạn đã sử dụng? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

270 102 168 64 113 93 184 12 21 53
Essance 

  
70.70% 70.80% 70.60% 66.70% 73.90% 69.90% 100.00% 60.00% 63.60% 36.60%

  
130 51 79 34 53 43 61 4 33 32

Ez'up 

  
34.00% 35.40% 33.20% 35.40% 34.60% 32.30% 33.20% 20.00% 100.00% 22.10%

  
61 29 32 16 28 17 20 20 5 16

Pigeon 

  
16.00% 20.10% 13.40% 16.70% 18.30% 12.80% 10.90% 100.00% 15.20% 11.00%

  
42 18 24 19 17 6 10 1 2 29

Shiseido 

  
11.00% 12.50% 10.10% 19.80% 11.10% 4.50% 5.40% 5.00% 6.10% 20.00%

  
39 17 22 14 18 7 11 4 2 22

Oriflame 

  
10.20% 11.80% 9.20% 14.60% 11.80% 5.30% 6.00% 20.00% 6.10% 15.20%

  
32 11 21 13 12 7 13  4 15

Lacvert 

  
8.40% 7.60% 8.80% 13.50% 7.80% 5.30% 7.10%  12.10% 10.30%
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23 6 17 8 10 5 11   12

Maybeline 

  
6.00% 4.20% 7.10% 8.30% 6.50% 3.80% 6.00%   8.30%

  
23 6 17 3 6 14 1   22

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

6.00% 4.20% 7.10% 3.10% 3.90% 10.50% 0.50%   15.20%
  

15 5 10 2 8 5 7  2 6
L'Oreal 

  
3.90% 3.50% 4.20% 2.10% 5.20% 3.80% 3.80%  6.10% 4.10%

  
10 2 8 2 4 4 1   9

Maxfactor 

  
2.60% 1.40% 3.40% 2.10% 2.60% 3.00% 0.50%   6.20%

  
9 3 6 1 5 3 2  1 6

Esthe'e 
lauder 

  
2.40% 2.10% 2.50% 1.00% 3.30% 2.30% 1.10%  3.00% 4.10%

  
9 7 2 2 5 2     9

Con En 

  
2.40% 4.90% 0.80% 2.10% 3.30% 1.50%     6.20%

  
8 3 5 6 2  1  2 5

Debon 

  
2.10% 2.10% 2.10% 6.30% 1.30%  0.50%  6.10% 3.40%

  
7 4 3 2 3 2 3  1 3

Avon 

  
1.80% 2.80% 1.30% 2.10% 2.00% 1.50% 1.60%  3.00% 2.10%

  
6 1 5 2 2 2 3 1  2

DK/NA 

  
1.60% 0.70% 2.10% 2.10% 1.30% 1.50% 1.60% 5.00%  1.40%

  
5 1 4 2 3      5

Unbrand 

  
1.30% 0.70% 1.70% 2.10% 2.00%      3.40%

  
4 1 3   4     4

Rojzy Jiali 

  
1.00% 0.70% 1.30%   3.00%     2.80%

  
4 2 2  1 3     4

Bong lua 

  
1.00% 1.40% 0.80%  0.70% 2.30%     2.80%

Total   
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145

 

Q22b. (Two way cake) Which brand of two way cake do you use most often? 
Nhãn hiệu phấn trang điểm nào bạn sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

184 65 119 38 72 74 184    
Essance 

  
48.20% 45.10% 50.00% 39.60% 47.10% 55.60% 100.00%    

  
61 22 39 19 22 20     61

Others 

  
16.00% 15.30% 16.40% 19.80% 14.40% 15.00%     42.10%

  
33 13 20 9 19 5    33  

Ez'up 

  
8.60% 9.00% 8.40% 9.40% 12.40% 3.80%    100.00%  

Pond's   
21 6 15 3 4 14     21
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(brnad of 
Thailand) 

  
5.50% 4.20% 6.30% 3.10% 2.60% 10.50%     14.50%

  
20 14 6 4 11 5   20   

Pigeon 

  
5.20% 9.70% 2.50% 4.20% 7.20% 3.80%   

100.00
%   

  
19 6 13 7 7 5     19

Shiseido 

  
5.00% 4.20% 5.50% 7.30% 4.60% 3.80%     13.10%

  
11 3 8 3 5 3     11

Oriflame 

  
2.90% 2.10% 3.40% 3.10% 3.30% 2.30%     7.60%

  
9 2 7 2 4 3     9

Maxfactor 

  
2.40% 1.40% 2.90% 2.10% 2.60% 2.30%     6.20%

  
9 7 2 2 5 2     9

Con En 

  
2.40% 4.90% 0.80% 2.10% 3.30% 1.50%     6.20%

  
8 4 4 5 1 2     8

Lacvert 

  
2.10% 2.80% 1.70% 5.20% 0.70% 1.50%     5.50%

  
7 2 5 4 3      7

Maybeline 

  
1.80% 1.40% 2.10% 4.20% 2.00%      4.80%

  
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

100.00
% 100.00%

100.00
%

 

Q22c. (Two way cake) Which brand did you last used?        
Nhãn hiệu phấn trang điểm nào bạn mới sử dụng gần đây nhất? 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
Essanc

e Pigeon Ez'up Others 
  

177 60 117 37 69 71 176   1
Essance 

  
46.30% 41.70% 49.20% 38.50% 45.10% 53.40% 95.70%   0.70%

  
64 24 40 19 23 22 2   62

Others 

  
16.80% 16.70% 16.80% 19.80% 15.00% 16.50% 1.10%   42.80%

  
33 13 20 9 19 5 1  32  

Ez'up 

  
8.60% 9.00% 8.40% 9.40% 12.40% 3.80% 0.50%  97.00%  

  
24 16 8 5 14 5 3 20 1  

Pigeon 

  
6.30% 11.10% 3.40% 5.20% 9.20% 3.80% 1.60% 

100.00
% 3.00%  

  
21 6 15 3 4 14     21

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

5.50% 4.20% 6.30% 3.10% 2.60% 10.50%     14.50%
  

19 6 13 7 7 5     19
Shiseido 

  
5.00% 4.20% 5.50% 7.30% 4.60% 3.80%     13.10%

  
10 4 6 3 4 3 1   9

Oriflame 

  
2.60% 2.80% 2.50% 3.10% 2.60% 2.30% 0.50%   6.20%
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10 2 8 2 4 4 1   9

Maxfactor 

  
2.60% 1.40% 3.40% 2.10% 2.60% 3.00% 0.50%   6.20%

  
9 7 2 2 5 2     9

Con En 

  
2.40% 4.90% 0.80% 2.10% 3.30% 1.50%     6.20%

  
8 4 4 5 1 2     8

Lacvert 

  
2.10% 2.80% 1.70% 5.20% 0.70% 1.50%     5.50%

  
7 2 5 4 3      7

Maybeline 

  
1.80% 1.40% 2.10% 4.20% 2.00%      4.80%

  
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

100.00
% 

100.00
%

100.00
%

100.00
%

 
Q22d. (Two way cake) Pantry check 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

169 60 109 35 65 69 169    
Essance 

  
44.20% 41.70% 45.80% 36.50% 42.50% 51.90% 91.80%    

  
32 12 20 9 18 5 1  31  

Ez'up 

  
8.40% 8.30% 8.40% 9.40% 11.80% 3.80% 0.50%  93.90%  

  
25 17 8 5 15 5 4 20 1  

Pigeon 

  
6.50% 11.80% 3.40% 5.20% 9.80% 3.80% 2.20% 100.00% 3.00%  

  
21 6 15 3 4 14     21

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

5.50% 4.20% 6.30% 3.10% 2.60% 10.50%     14.50%
  

20 5 15 8 7 5 9  1 10
DK/NA 

  
5.20% 3.50% 6.30% 8.30% 4.60% 3.80% 4.90%  3.00% 6.90%

  
18 6 12 6 7 5     18

Shiseido 

  
4.70% 4.20% 5.00% 6.30% 4.60% 3.80%     12.40%

  
10 3 7 3 4 3 1   9

Oriflame 

  
2.60% 2.10% 2.90% 3.10% 2.60% 2.30% 0.50%   6.20%

  
9 4 5 6 1 2    1 8

Lacvert 

  
2.40% 2.80% 2.10% 6.30% 0.70% 1.50%    3.00% 5.50%

  
9 2 7 1 4 4 1   8

Maxfactor 

  
2.40% 1.40% 2.90% 1.00% 2.60% 3.00% 0.50%   5.50%

  
9 7 2 2 5 2     9

Con En 

  
2.40% 4.90% 0.80% 2.10% 3.30% 1.50%     6.20%

  
5 1 4 3 2      5

Maybeline 

  
1.30% 0.70% 1.70% 3.10% 1.30%      3.40%

Debon   
5 2 3 4 1      5
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1.30% 1.40% 1.30% 4.20% 0.70%      3.40%

  
5 1 4 2 3      5

Unbrand 

  
1.30% 0.70% 1.70% 2.10% 2.00%      3.40%

  
4 2 2  1 3     4

Bong lua 

  
1.00% 1.40% 0.80%  0.70% 2.30%     2.80%

Total   
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145

 
Q23. (Two way cake) What are the main reasons for your most often used brand? 

Age Class 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

5 4 1 2 3  
Pleasant/attractive 
fragrance 

  
25.00% 28.60% 16.70% 50.00% 27.30%  

  
5 4 1 2 1 2

Makes skin 
smooth 

  
25.00% 28.60% 16.70% 50.00% 9.10% 40.00%

  
5 4 1  3 2

Not cause allergy 

  
25.00% 28.60% 16.70%  27.30% 40.00%

  
3 3  1 1 1

UV protection 

  
15.00% 21.40%  25.00% 9.10% 20.00%

  
3  3  3  

Brings confident 
feelings 

  
15.00%  50.00%  27.30%  

  
3 2 1 1 2  

Reasonable price 

  
15.00% 14.30% 16.70% 25.00% 18.20%  

  
3 2 1  1 2

Suitable to my 
skin 

  
15.00% 14.30% 16.70%  9.10% 40.00%

  
3 2 1  3  

Makes skin lighter 

  
15.00% 14.30% 16.70%  27.30%  

  
2 1 1 1 1  

Suitable color to 
facial skin 

  
10.00% 7.10% 16.70% 25.00% 9.10%  

  
1 1     1

Long lasting 
fragrance 

  
5.00% 7.10%     20.00%

  
1 1   1  

Moistures skin 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

  
1 1   1  

Whitens skin 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

  
1  1 1    

Makes skin nicer 

  
5.00%  16.70% 25.00%    
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1 1     1

Not make facial 
skin look 'too 
white' 

  
5.00% 7.10%     20.00%

  

1 1   1  

Makes skin look 
more variant & 
fresh 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

  
1 1   1  

Long lasting color 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

  
1 1  1    

Suitable to 
sensitive skin 

  
5.00% 7.10%  25.00%    

  
1 1   1  

Habit of long 
usage 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

Total   
20 14 6 4 11 5

 

Q24. I would like to know how you are satisfied with your most often used brand?    
Xin vui lòng cho biết mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

3 1 2 1 1 1
Very 
satisfied 

  
15.00% 7.10% 33.30% 25.00% 9.10% 20.00%

  
15 11 4 2 10 3

Satisfied 

  
75.00% 78.60% 66.70% 50.00% 90.90% 60.00%

  
2 2  1   1

Neither 

  
10.00% 14.30%  25.00%   20.00%

Count 
20 14 6 4 11 5

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
1.95 2.07 1.67 2 1.91 2

 

Q25a. (Two way cake) Why do you say that you are satisfied with it?     
Tại sao bạn lại hài lòng với sản phẩm bạn đề cập? 

Age Class 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

5 4 1 2   3
Makes skin 
smooth 

  
27.80% 33.30% 16.70% 66.70%   75.00%

  
5 4 1  4 1

Not cause allergy 

  
27.80% 33.30% 16.70%  36.40% 25.00%
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3 3   2 1

Pleasant/attractive 
fragrance 

  
16.70% 25.00%   18.20% 25.00%

  
3 1 2 1 2  

Brings confident 
feelings 

  
16.70% 8.30% 33.30% 33.30% 18.20%  

  
3 3  1 2  

Reasonable price 

  
16.70% 25.00%  33.30% 18.20%  

  

3 3  2 1  

Not make facial 
skin look 'too 
white' 

  
16.70% 25.00%  66.70% 9.10%  

  
2 1 1  1 1

UV protection 

  
11.10% 8.30% 16.70%  9.10% 25.00%

  
2 2   1 1

Whitens skin 

  
11.10% 16.70%   9.10% 25.00%

  
1 1   1  

Covers defect 

  
5.60% 8.30%   9.10%  

  
1 1     1

Long lasting 
fragrance 

  
5.60% 8.30%     25.00%

  
1  1  1  

Makes skin lighter 

  
5.60%  16.70%  9.10%  

  
1 1   1  

Moistures skin 

  
5.60% 8.30%   9.10%  

  
1  1 1    

Makes skin nicer 

  
5.60%  16.70% 33.30%    

  
1 1  1    

Good quality 

  
5.60% 8.30%  33.30%    

  

1 1   1  

Makes skin look 
more variant & 
fresh 

  
5.60% 8.30%   9.10%  

  
1 1     1

Not make 
pimple/acnes 

  
5.60% 8.30%     25.00%

  
1 1     1

Not make skin oliy 

  
5.60% 8.30%     25.00%

  
1 1   1  

Habit of long 
usage 

  
5.60% 8.30%   9.10%  

Total   
18 12 6 3 11 4

 
Q26a. What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 
store?   
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Bạn sẽ mua loại nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Pigoen Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

12 9 3 2 5 5
Not buy 

  
60.00% 64.30% 50.00% 50.00% 45.50% 100.00%

  
5 2 3 1 4  

Essance 

  
25.00% 14.30% 50.00% 25.00% 36.40%  

  
2 2  1 1  

Oriflame 

  
10.00% 14.30%  25.00% 9.10%  

  
1 1   1  

Ez'up 

  
5.00% 7.10%   9.10%  

  
20 14 6 4 11 5

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 

Q23. Reasons for brand used most often       
Xin vui lòng cho biết những lí do chính mà bạn sử dụng nhãn hiệu phấn trang điểm thường xuyên nhất? 

Age Class 

Essance' s user Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

81 34 47 16 36 29
Makes skin 
smooth 

  
44.00% 52.30% 39.50% 42.10% 50.00% 39.20%

  
73 25 48 11 27 35

Brings confident 
feelings 

  
39.70% 38.50% 40.30% 28.90% 37.50% 47.30%

  
34 10 24 4 17 13

Not cause allergy 

  
18.50% 15.40% 20.20% 10.50% 23.60% 17.60%

  
21 8 13 4 8 9

Pleasant/attractive 
fragrance 

  
11.40% 12.30% 10.90% 10.50% 11.10% 12.20%

  
21 4 17 6 7 8

Whitens skin 

  
11.40% 6.20% 14.30% 15.80% 9.70% 10.80%

  
17 4 13 7 6 4

Long lasting color 

  
9.20% 6.20% 10.90% 18.40% 8.30% 5.40%

  
16 8 8 1 6 9

Suitable to my 
skin 

  
8.70% 12.30% 6.70% 2.60% 8.30% 12.20%

  

16 3 13 2 8 6

Not make facial 
skin look 'too 
white' 

  
8.70% 4.60% 10.90% 5.30% 11.10% 8.10%

  
15 6 9 6 4 5

Reasonable price 

  
8.20% 9.20% 7.60% 15.80% 5.60% 6.80%
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11 4 7 3 2 6

Makes skin lighter 

  
6.00% 6.20% 5.90% 7.90% 2.80% 8.10%

  
9 6 3 2 3 4

UV protection 

  
4.90% 9.20% 2.50% 5.30% 4.20% 5.40%

  
8 3 5 1 6 1

Suitable color to 
facial skin 

  
4.30% 4.60% 4.20% 2.60% 8.30% 1.40%

  
7 2 5  4 3

Famous brand 

  
3.80% 3.10% 4.20%  5.60% 4.10%

  
6 1 5 1 3 2

Makes skin nicer 

  
3.30% 1.50% 4.20% 2.60% 4.20% 2.70%

  
6 3 3  1 5

Good quality 

  
3.30% 4.60% 2.50%  1.40% 6.80%

  
3 2 1  2 1

Covers defect 

  
1.60% 3.10% 0.80%  2.80% 1.40%

  
3 2 1    3

Long lasting 
fragrance 

  
1.60% 3.10% 0.80%    4.10%

  

3 1 2  1 2

Fresh/comfortable 
feelings when 
using 

  
1.60% 1.50% 1.70%  1.40% 2.70%

Total   
184 65 119 38 72 74

 

Q24. I would like to know how you are satisfied with your most often used brand? (Hazeline)   
Vui lòng cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Essance' s user Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

31 14 17 5 17 9
Very 
satisfied 

  
16.80% 21.50% 14.30% 13.20% 23.60% 12.20%

  
116 40 76 20 40 56

Satisfied 

  
63.00% 61.50% 63.90% 52.60% 55.60% 75.70%

  
35 11 24 12 15 8

Neither 

  
19.00% 16.90% 20.20% 31.60% 20.80% 10.80%

  
2  2 1   1

Not 
satisfied 

  
1.10%  1.70% 2.60%   1.40%

Count 
184 65 119 38 72 74

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
2.04 1.95 2.09 2.24 1.97 2.01
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Q25a. Reasons for satisfaction with current 
brand       
Tại sao bạn hài lòng với nhãn hiệu đang sử dụng? 

Age Class 

Essance' s user Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

64 22 42 11 25 28
Makes skin 
smooth 

  
43.50% 40.70% 45.20% 44.00% 43.90% 43.10%

  
48 18 30 8 17 23

Brings confident 
feelings 

  
32.70% 33.30% 32.30% 32.00% 29.80% 35.40%

  
39 16 23 4 20 15

Not cause allergy 

  
26.50% 29.60% 24.70% 16.00% 35.10% 23.10%

  
20 6 14 5 5 10

Whitens skin 

  
13.60% 11.10% 15.10% 20.00% 8.80% 15.40%

  
18 10 8 3 7 8

Pleasant/attractive 
fragrance 

  
12.20% 18.50% 8.60% 12.00% 12.30% 12.30%

  
14 3 11  4 10

Reasonable price 

  
9.50% 5.60% 11.80%  7.00% 15.40%

  
10 5 5 2 2 6

Makes skin lighter 

  
6.80% 9.30% 5.40% 8.00% 3.50% 9.20%

  
10 5 5 2 4 4

Long lasting color 

  
6.80% 9.30% 5.40% 8.00% 7.00% 6.20%

  
8 5 3 1 5 2

UV protection 

  
5.40% 9.30% 3.20% 4.00% 8.80% 3.10%

  
8 4 4 1 1 6

Good quality 

  
5.40% 7.40% 4.30% 4.00% 1.80% 9.20%

  

7 1 6 1 2 4

Not make facial 
skin look 'too 
white' 

  
4.80% 1.90% 6.50% 4.00% 3.50% 6.20%

  
6 3 3 1 2 3

Suitable color to 
facial skin 

  
4.10% 5.60% 3.20% 4.00% 3.50% 4.60%

  
6 2 4 1 2 3

Suitable to my 
skin 

  
4.10% 3.70% 4.30% 4.00% 3.50% 4.60%

  
6 2 4 2 2 2

Makes skin nicer 

  
4.10% 3.70% 4.30% 8.00% 3.50% 3.10%

  

4 1 3  2 2

Fresh/comfortable 
feelings when 
using 

  
2.70% 1.90% 3.20%  3.50% 3.10%
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Total   
147 54 93 25 57 65

 
Q26a. What brand would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 
store?   
Bạn sẽ mua loại nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng? 

Age Class 

Essance' s user Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

94 34 60 21 33 40
Not buy 

  
51.10% 52.30% 50.40% 55.30% 45.80% 54.10%

  
53 20 33 7 25 21

Ez'up 

  
28.80% 30.80% 27.70% 18.40% 34.70% 28.40%

  
12 4 8 4 2 6

Oriflame 

  
6.50% 6.20% 6.70% 10.50% 2.80% 8.10%

  
8 2 6 3 4 1

Pigeon 

  
4.30% 3.10% 5.00% 7.90% 5.60% 1.40%

  
5 2 3  3 2

Maybeline 

  
2.70% 3.10% 2.50%  4.20% 2.70%

  
5 2 3  2 3

Pond's 
(brand of 
Thailand)   

2.70% 3.10% 2.50%  2.80% 4.10%
  

4 1 3 2 2  
Shiseido 

  
2.20% 1.50% 2.50% 5.30% 2.80%  

  
2  2 1   1

Lacvert 

  
1.10%  1.70% 2.60%   1.40%

  
1  1  1  

L'Oreal 

  
0.50%  0.80%  1.40%  

  
184 65 119 38 72 74

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 
Q26b. (Two way cale) Why do you choose brand (mentioned brand Q68a) to replace your most often  
used brand? (Ez'up) 

Tại sao bạn lại chọn nhãn hiệu đó để thay thế nhãn hiệu mà bạn thường dùng? 

Age Class 

Essance' s user Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

19 3 16  9 10
Prestigious/famous 
brand 

  
35.80% 15.00% 48.50%  36.00% 47.60%

  
15 7 8 3 5 7

Makes skin 
smooth 

  
28.30% 35.00% 24.20% 42.90% 20.00% 33.30%
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11 2 9 1 2 8

Likes to try  new 
product 

  
20.80% 10.00% 27.30% 14.30% 8.00% 38.10%

  
7  7  1 6

Impressive/widely 
advertised 

  
13.20%  21.20%  4.00% 28.60%

  
7 2 5 2 4 1

Not cause allergy 

  
13.20% 10.00% 15.20% 28.60% 16.00% 4.80%

  
7 2 5 2 2 3

Popular brand 

  
13.20% 10.00% 15.20% 28.60% 8.00% 14.30%

  
5 3 2  3 2

Mild/pleasant 
fragrance 

  
9.40% 15.00% 6.10%  12.00% 9.50%

  
5 2 3  3 2

Good quality 

  
9.40% 10.00% 9.10%  12.00% 9.50%

  

5 2 3  5  

Recommended by 
friends/relatives 

  
9.40% 10.00% 9.10%  20.00%  

  
4 2 2  1 3

Makes skin lighter 

  
7.50% 10.00% 6.10%  4.00% 14.30%

  
2 2   1 1

Skin look natural 
after usage 

  
3.80% 10.00%   4.00% 4.80%

  

2 1 1  2  

The same quality 
with current 
product 

  
3.80% 5.00% 3.00%  8.00%  

  
1  1 1    

Long lasting color 

  
1.90%  3.00% 14.30%    

  
1 1   1  

Reasonable price 

  
1.90% 5.00%   4.00%  

  
1  1 1    

Whitens skin 

  
1.90%  3.00% 14.30%    

  
1  1  1  

Suitable to my skin 

  
1.90%  3.00%  4.00%  

  
1 1   1  

Makes skin nicer 

  
1.90% 5.00%   4.00%  

  
1  1    1

Removes oily skin 

  
1.90%  3.00%    4.80%

  
1 1     1

Ever tried product 

  
1.90% 5.00%     4.80%

Total   
53 20 33 7 25 21
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Q23 

Age Class 

Ez'Up Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

20 10 10 5 11 4
Makes skin 
smooth 

  
60.60% 76.90% 50.00% 55.60% 57.90% 80.00%

  
10 5 5 1 6 3

Pleasant/attractive 
fragrance 

  
30.30% 38.50% 25.00% 11.10% 31.60% 60.00%

  
10 4 6 1 6 3

Brings confident 
feelings 

  
30.30% 30.80% 30.00% 11.10% 31.60% 60.00%

  
5 3 2  4 1

Not cause allergy 

  
15.20% 23.10% 10.00%  21.10% 20.00%

  
5 3 2 2 2 1

Good quality 

  
15.20% 23.10% 10.00% 22.20% 10.50% 20.00%

  
4  4 2 2  

Suitable to my 
skin 

  
12.10%  20.00% 22.20% 10.50%  

  
4 3 1 1 2 1

Whitens skin 

  
12.10% 23.10% 5.00% 11.10% 10.50% 20.00%

  
4 3 1  4  

Long lasting color 

  
12.10% 23.10% 5.00%  21.10%  

  
3 1 2 1 2  

Not make skin oliy 

  
9.10% 7.70% 10.00% 11.10% 10.50%  

  
2 1 1 1 1  

Covers defect 

  
6.10% 7.70% 5.00% 11.10% 5.30%  

  
2  2  2  

UV protection 

  
6.10%  10.00%  10.50%  

  
2  2 1 1  

Makes skin lighter 

  
6.10%  10.00% 11.10% 5.30%  

  

2 2   2  

Fresh/comfortable 
feelings when 
using 

  
6.10% 15.40%   10.50%  

  
2 1 1  1 1

Makes skin nicer 

  
6.10% 7.70% 5.00%  5.30% 20.00%

  
2  2 1 1  

Prestigious brand 

  
6.10%  10.00% 11.10% 5.30%  
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2  2 2    

Habit of long 
usage 

  
6.10%  10.00% 22.20%    

Total   
33 13 20 9 19 5

 

Q24. I would like to know how you are satisfied with your most often used brand?    
Xin vui lòng cho biết về mức độ hài lòng của bạn với nhãn hiệu được sử dụng thường xuyên nhất? 

Age Class 

Ez'Up Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

5  5 3 1 1
Very 
satisfied 

  
15.20%  25.00% 33.30% 5.30% 20.00%

  
23 11 12 5 14 4

Satisfied 

  
69.70% 84.60% 60.00% 55.60% 73.70% 80.00%

  
5 2 3 1 4  

Neither 

  
15.20% 15.40% 15.00% 11.10% 21.10%  

Count 
33 13 20 9 19 5

Col % 
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Total 

Mean 
2 2.15 1.9 1.78 2.16 1.8

 
Q25a 

Age Class 

Ez'Up Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

16 7 9 5 8 3
Makes skin 
smooth 

  
57.10% 63.60% 52.90% 62.50% 53.30% 60.00%

  
8 4 4 2 4 2

Brings confident 
feelings 

  
28.60% 36.40% 23.50% 25.00% 26.70% 40.00%

  
6 3 3 1 4 1

Whitens skin 

  
21.40% 27.30% 17.60% 12.50% 26.70% 20.00%

  
4 2 2  3 1

UV protection 

  
14.30% 18.20% 11.80%  20.00% 20.00%

  
3 1 2  3  

Reasonable price 

  
10.70% 9.10% 11.80%  20.00%  

  
3 1 2  3  

Not cause allergy 

  
10.70% 9.10% 11.80%  20.00%  

  
2  2 2    

Pleasant/attractive 
fragrance 

  
7.10%  11.80% 25.00%    

Makes skin lighter   
2  2 1 1  
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7.10%  11.80% 12.50% 6.70%  

  
2 1 1  2  

Good quality 

  
7.10% 9.10% 5.90%  13.30%  

  
1 1   1  

Suitable color to 
facial skin 

  
3.60% 9.10%   6.70%  

  
1 1   1  

Popular brand 

  
3.60% 9.10%   6.70%  

  
1 1  1    

Easy to use 

  
3.60% 9.10%  12.50%    

  

1  1 1    

Fresh/comfortable 
feelings when 
using 

  
3.60%  5.90% 12.50%    

  
1  1 1    

Not damage skin 

  
3.60%  5.90% 12.50%    

  
1  1  1  

Makes skin nicer 

  
3.60%  5.90%  6.70%  

  

1 1  1    

Not make facial 
skin look 'too 
white' 

  
3.60% 9.10%  12.50%    

  
1  1  1  

Easy to buy 

  
3.60%  5.90%  6.70%  

  
1  1  1  

Prestigious brand 

  
3.60%  5.90%  6.70%  

  
1  1  1  

Long lasting color 

  
3.60%  5.90%  6.70%  

Total   
28 11 17 8 15 5

 
nd would you buy, if your current brand (used most often) is not available in the 

     
nào nếu nhãn hiệu bạn thường sử dụng đến lúc đó lại không có sẵn trong cửa hàng?  

Age Class 

Ez'Up Total 16 - 20 21 - 24 B C D 
  

15 4 11 3 10 2
Not buy 

  
45.50% 30.80% 55.00% 33.30% 52.60% 40.00%

  
12 5 7 4 7 1

Essance 

  
36.40% 38.50% 35.00% 44.40% 36.80% 20.00%

  
2 1 1 1 1  

Lacvert 

  
6.10% 7.70% 5.00% 11.10% 5.30%  
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1  1    1

Shiseido 

  
3.00%  5.00%    20.00%

  
1 1     1

Oriflame 

  
3.00% 7.70%     20.00%

  
1 1   1  

L'Oreal 

  
3.00% 7.70%   5.30%  

  
1 1  1    

Debon 

  
3.00% 7.70%  11.10%    

  
33 13 20 9 19 5

Total 

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 

Q27.Essance. Brand images 

Hình ảnh nhãn Essance  

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
Prestigious 
brand 4.51 4.47 4.54 4.4 4.53 4.58 4.68 4.3 4.45 4.33 

Popular brand 4.47 4.42 4.5 4.51 4.5 4.42 4.53 4.35 4.19 4.48 

Foreign brand 4.37 4.29 4.42 4.33 4.5 4.25 4.39 4.45 4.39 4.33 

Good quality 
product 4.22 4.09 4.29 4.04 4.24 4.31 4.42 4 3.94 4.03 

Not cause 
allergies 4.25 4.24 4.25 4.08 4.36 4.22 4.46 4.25 3.97 4.01 

Look natural 4.26 4.28 4.25 4.11 4.34 4.29 4.52 4.4 3.87 3.98 

Make skin 
smooth 4.28 4.29 4.27 4.11 4.39 4.26 4.5 4.15 3.97 4.05 

Anti UV 3.8 3.75 3.83 3.79 3.76 3.84 3.98 3.95 3.71 3.55 

Pleasant 
fragrance 4.18 4.17 4.19 4.19 4.14 4.22 4.39 4.25 4.03 3.92 
Nice 
Packaging 3.91 3.91 3.91 3.82 3.93 3.94 4.04 3.75 3.71 3.8 

Good 
Advertising 3.95 3.92 3.97 3.94 4.03 3.86 4.02 4.1 3.97 3.83 

Good 
Promotion 3.01 2.99 3.01 2.84 3.14 2.96 3.14 2.95 3.03 2.82 

Easy to buy 
every where 4.37 4.42 4.34 4.34 4.49 4.26 4.45 4.25 4.26 4.3 

Value for 
money 4 3.93 4.04 3.91 4.11 3.94 4.15 4.1 3.97 3.78 

Reasonable 
price/Cheap 3.95 3.96 3.95 3.87 4.05 3.9 4.12 3.95 4.03 3.7 

Product 
recommended 
by seller 2.97 2.86 3.04 2.91 3.05 2.92 3.15 2.7 3.06 2.74 

Suitable to my  
age 4.11 4.12 4.11 4.08 4.2 4.03 4.42 4.3 4.06 3.67 
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Q27.Oriflame. Brand images 

Hình ảnh nhãn hiệu Oriflame 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others
Prestigious 
brand 3.93 3.73 4.08 3.96 4.05 3.73 3.85 3.92 4.08 3.99 

Popular brand 3.47 3.39 3.54 3.46 3.65 3.24 3.39 3.42 3.67 3.53 

Foreign brand 4.28 4.23 4.31 4.46 4.42 3.9 4.1 4.5 4.25 4.43 

Good quality 
product 3.81 3.73 3.87 3.67 4.05 3.63 3.76 3.67 3.58 3.93 

Not cause 
allergies 3.71 3.63 3.76 3.56 3.91 3.57 3.48 3.92 3.92 3.87 

Look natural 3.73 3.71 3.74 3.56 3.85 3.73 3.62 4.08 3.67 3.79 

Make skin 
smooth 3.8 3.76 3.84 3.71 4.02 3.61 3.62 3.92 3.75 3.99 

Anti UV 3.47 3.41 3.51 3.58 3.5 3.31 3.32 3.5 3.58 3.59 

Pleasant 
fragrance 4.01 3.91 4.08 4.21 4.06 3.73 3.75 4.08 4.42 4.19 
Nice 
Packaging 3.61 3.59 3.62 3.73 3.64 3.45 3.44 3.5 3.58 3.81 

Good 
Advertising 3.39 3.37 3.4 3.46 3.44 3.24 3.45 3.17 3.58 3.32 

Good 
Promotion 2.91 2.91 2.91 2.9 3.02 2.8 2.89 3 3.33 2.85 

Easy to buy 
every where 3.82 3.91 3.74 3.6 3.88 3.94 3.7 3.83 3.92 3.91 

Value for 
money 3.69 3.6 3.75 3.73 3.8 3.49 3.45 4 3.92 3.84 

Reasonable 
price/Cheap 3.71 3.61 3.77 3.69 3.73 3.69 3.56 4.08 4.33 3.68 

Product 
recommended 
by seller 3.06 2.99 3.12 3.06 3.15 2.94 2.85 3 3 3.31 

Suitable to my  
age 3.88 3.96 3.82 3.81 3.88 3.94 3.82 4 4.25 3.85 
 
 
 
 
 
 
 
Q27.Pigeon. Brand images 

Hình ảnh nhãn hiệu Pigeon 

Age Class Brand User 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
Prestigious 
brand 3.86 3.88 3.85 3.66 4.11 3.74 3.73 4.55 4.15 3.66 

Popular brand 3.39 3.45 3.34 3.34 3.46 3.33 3.3 3.65 3.77 3.28 

Foreign brand 3.91 4.1 3.78 3.78 3.96 3.98 3.83 4.6 4.23 3.64 

Good quality 
product 3.72 3.72 3.73 3.37 4 3.7 3.7 4.2 3.92 3.49 

No cause 
allergies 3.96 3.97 3.96 3.59 4.21 4 3.78 4.7 4.23 3.81 
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Look natural 3.74 3.75 3.73 3.46 4.02 3.63 3.57 4.65 3.77 3.55 

Make smooth 
skin 3.79 3.9 3.7 3.54 4 3.74 3.67 4.6 3.77 3.6 

Anti UV 3.75 3.7 3.79 3.59 3.91 3.7 3.7 4.1 3.69 3.68 

Pleasant 
fragrance 3.83 3.9 3.78 3.76 3.95 3.74 3.78 4.4 3.77 3.66 
Nice 
Packaging 3.68 3.67 3.69 3.63 3.77 3.6 3.65 3.85 3.62 3.66 

Good 
Advertising 3.09 3.25 2.98 2.98 3.27 2.98 3.17 3.05 3.23 2.98 

Good 
Promotion 2.95 3.05 2.88 2.9 3.05 2.86 3.15 2.95 3 2.68 

Easy to buy 
every where 3.79 3.9 3.7 3.56 3.95 3.79 3.77 3.85 3.92 3.74 

Value for 
money 3.76 3.77 3.76 3.51 3.98 3.72 3.65 4.25 4.08 3.62 

Reasonable 
price/Cheap 3.83 3.88 3.79 3.61 3.96 3.86 3.68 4.45 4.31 3.62 

Product 
recommended 
by seller 2.99 2.8 3.14 2.83 3.23 2.84 2.95 2.75 3.38 3.04 

Suitable to my  
age 3.99 4.17 3.85 3.78 4.2 3.91 3.78 4.65 4.62 3.79 

 

 
Q27. Ez Up. Brand 
images 
Hình ảnh nhãn hiệu Ez 
Up 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
Prestigious 
brand 4.48 4.42 4.53 4.46 4.59 4.39 4.51 4.39 4.67 4.42 

Popular brand 4.29 4.34 4.25 4.15 4.37 4.29 4.28 4.28 4.39 4.27 

Foreign brand 4.44 4.44 4.44 4.36 4.63 4.28 4.39 4.5 4.7 4.42 

Good quality 
product 4.21 4.18 4.22 4.05 4.35 4.16 4.14 4.39 4.55 4.17 

No cause 
allergies 4.09 4.14 4.05 3.81 4.26 4.08 4.04 4.22 4.64 3.98 

Look natural 4.09 4.13 4.06 3.95 4.23 4.02 4.14 4 4.61 3.89 

Make smooth 
skin 4.05 4.1 4.02 3.93 4.2 3.96 4.03 4.06 4.58 3.93 

Anti UV 3.68 3.78 3.62 3.6 3.71 3.7 3.71 3.67 3.97 3.57 

Pleasant 
fragrance 4 4.04 3.97 4.02 4.07 3.89 4.01 3.89 4.39 3.89 
Nice 
Packaging 3.92 3.87 3.95 3.98 3.97 3.83 3.93 4.11 4.03 3.85 

Good 
Advertising 3.95 3.88 3.99 3.89 4.05 3.89 3.95 3.89 4.18 3.9 

Good 
Promotion 3.06 3.1 3.05 2.95 3.12 3.09 3.15 3.06 3.12 2.94 

Easy to buy 
every where 4.15 4.19 4.13 4.07 4.17 4.19 4.17 4.06 4.27 4.11 

Value for 
money 3.82 3.75 3.86 3.67 3.87 3.87 3.84 3.94 4.09 3.7 
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Reasonable 
price/Cheap 3.67 3.52 3.76 3.49 3.79 3.66 3.63 3.72 4.21 3.56 

Product 
recommended 
by seller 2.85 2.87 2.85 2.63 2.99 2.86 2.87 2.78 2.91 2.84 

Suitable to my  
age 3.82 3.81 3.82 3.72 3.93 3.76 3.87 3.83 4.27 3.63 

 

 

 

 

 

 
Q28. (Two way cake) I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each 
of the following statements?   
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 

Age Class Brand User 

Essance Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

104 37 67 21 40 43 102    2 The only 
brand I will 
ever use 

  
27.20% 25.70% 28.20% 21.90% 26.10% 32.30% 55.40%    1.40% 

  
100 37 63 22 44 34 75 4 7 14 One of the 

few brands I 
use regularly 

  
26.20% 25.70% 26.50% 22.90% 28.80% 25.60% 40.80% 20.00% 21.20% 9.70% 

  
41 15 26 12 20 9 4 7 7 23 A brand I use 

only 
occasionally 

  
10.70% 10.40% 10.90% 12.50% 13.10% 6.80% 2.20% 35.00% 21.20% 15.90% 

  

11 8 3 5 2 4  1 5 5 

A brand I use 
sometimes 
but Iam 
unsure about 
using in the 
fu 

  
2.90% 5.60% 1.30% 5.20% 1.30% 3.00%  5.00% 15.20% 3.40% 

  
58 19 39 15 20 23 2 4 7 45 

A brand 
which I do not 
currently use, 
but I am 
interested in 

  
15.20% 13.20% 16.40% 15.60% 13.10% 17.30% 1.10% 20.00% 21.20% 31.00% 

  
61 26 35 19 23 19 1 4 5 51 

A brand 
which I do not 
use currently 
and am 
unlikely to 
use 

  

16.00% 18.10% 14.70% 19.80% 15.00% 14.30% 0.50% 20.00% 15.20% 35.20% 
  

7 2 5 2 4 1    2 5 
A brand 
which I have 
tried but am 
unlikely to 
use again 

  
1.80% 1.40% 2.10% 2.10% 2.60% 0.80%    6.10% 3.40% 

  
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145 

Total 
  

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
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Q28. (Two way cake) I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each of the 
following statements?  
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 

Age Class Brand User 

Oriflame Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

6 1 5 2 2 2     6
The only 
brand I will 
ever use   

1.60% 0.70% 2.10% 2.10% 1.30% 1.50%     4.10%
  

14 8 6 3 8 3 3 2  9

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

3.70% 5.60% 2.50% 3.10% 5.20% 2.30% 1.60% 10.00%  6.20%
  

12 4 8 7 3 2 6 1  5

A brand I 
use only 
occasionally 

  
3.10% 2.80% 3.40% 7.30% 2.00% 1.50% 3.30% 5.00%  3.40%

  

5 4 1 1 4  1  1 3

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

1.30% 2.80% 0.40% 1.00% 2.60%  0.50%  3.00% 2.10%
  

92 27 65 20 32 40 50 8 7 27

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in   

24.10% 18.80% 27.30% 20.80% 20.90% 30.10% 27.20% 40.00% 21.20% 18.60%
  

247 97 150 62 101 84 122 9 24 92

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

64.70% 67.40% 63.00% 64.60% 66.00% 63.20% 66.30% 45.00% 72.70% 63.40%
  

6 3 3 1 3 2 2  1 3

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
1.60% 2.10% 1.30% 1.00% 2.00% 1.50% 1.10%  3.00% 2.10%

Total   
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145



  Trang  195

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 

 

 
Q28. (Two way cake) I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each of the 
following statements?  
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 

Age Class Brand User 

Pigeon Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

11 10 1 1 7 3 1 9 1  
The only 
brand I will 
ever use   

2.90% 6.90% 0.40% 1.00% 4.60% 2.30% 0.50% 45.00% 3.00%  
  

17 7 10 3 8 6 3 9 1 4

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

4.50% 4.90% 4.20% 3.10% 5.20% 4.50% 1.60% 45.00% 3.00% 2.80%
  

16 7 9 4 7 5 10 2 1 3

A brand I 
use only 
occasionally 

  
4.20% 4.90% 3.80% 4.20% 4.60% 3.80% 5.40% 10.00% 3.00% 2.10%

  

7 1 6 4 1 2 4   3

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

1.80% 0.70% 2.50% 4.20% 0.70% 1.50% 2.20%   2.10%
  

86 24 62 26 30 30 43  8 35

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in   

22.50% 16.70% 26.10% 27.10% 19.60% 22.60% 23.40%  24.20% 24.10%
  

235 90 145 55 95 85 121  21 93

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

61.50% 62.50% 60.90% 57.30% 62.10% 63.90% 65.80%  63.60% 64.10%
  

10 5 5 3 5 2 2  1 7

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
2.60% 3.50% 2.10% 3.10% 3.30% 1.50% 1.10%  3.00% 4.80%

Total   
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145



  Trang  196

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

 

 

 
Q28. (Two way cake) I would like to read some statements and I like to know whether you agree with each of the 
following statements?   
Tôi sẽ đọc ra vài lời phát biểu và xin vui lòng cho biết lời phát biểu nào mà bạn đồng tình? 

Age Class Brand User 

Ez'up Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 
  

19 5 14 4 10 5 1  17 1
The only 
brand I will 
ever use   

5.00% 3.50% 5.90% 4.20% 6.50% 3.80% 0.50%  51.50% 0.70%
  

34 17 17 8 21 5 9 1 15 9

One of the 
few brands I 
use 
regularly   

8.90% 11.80% 7.10% 8.30% 13.70% 3.80% 4.90% 5.00% 45.50% 6.20%
  

40 12 28 11 9 20 31 1  8

A brand I 
use only 
occasionally 

  
10.50% 8.30% 11.80% 11.50% 5.90% 15.00% 16.80% 5.00%  5.50%

  

22 8 14 7 6 9 14 2  6

A brand I 
use 
sometimes 
but Iam 
unsure 
about using 
in the fu   

5.80% 5.60% 5.90% 7.30% 3.90% 6.80% 7.60% 10.00%  4.10%
  

131 49 82 33 53 45 78 8  45

A brand 
which I do 
not 
currently 
use, but I 
am 
interested in   

34.30% 34.00% 34.50% 34.40% 34.60% 33.80% 42.40% 40.00%  31.00%
  

118 47 71 28 46 44 44 7 1 66

A brand 
which I do 
not use 
currently 
and am 
unlikely to 
use   

30.90% 32.60% 29.80% 29.20% 30.10% 33.10% 23.90% 35.00% 3.00% 45.50%
  

18 6 12 5 8 5 7 1  10

A brand 
which I 
have tried 
but am 
unlikely to 
use again 

  
4.70% 4.20% 5.00% 5.20% 5.20% 3.80% 3.80% 5.00%  6.90%

Total   
382 144 238 96 153 133 184 20 33 145



  Trang  197

  
100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

100.00
%

100.00
%

 

 

 

Q29. 
Prices 
Giá cả 

Age Class Brand User 

 Total 16 - 20 21 - 24 B C D Essance Pigeon Ez'up Others 

Mean 55,845 47,261 61,011 77,641 54,707 41,288 50,689 26,300 71,833 62,937
Max 

350,000 300,000 350,000 350,000 300,000 150,000 285,000 50,000 300,000 350,000

Q29a. 
What price 
would you 
think it is 
cheap/ 
bargain? 

Min 
5,000 5,000 5,000 7,000 10,000 5,000 8,000 10,000 10,500 5,000

Mean 99,792 83,521 109,583 143,068 99,013 69,205 84,913 47,200 145,106 115,845
Max 

800,000 400,000 800,000 800,000 500,000 300,000 350,000 100,000 500,000 800,000

Q29b. 
Which 
price would 
you think it 
to be 
expensive? 

Min 
10,000 10,000 12,000 15,000 15,000 10,000 12,000 25,000 20,000 10,000

Mean 143,243 118,613 158,064 209,010 146,047 92,227 121,563 68,550 201,818 168,092
Max 

1,000,000 520,000 
1,000,00
0 

1,000,0
00 

1,000,0
00 400,000 400,000 160,000 700,000 1,000,000

Q29c. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
expensive 
so that you 
would not 
buy? Min 

15,000 15,000 20,000 25,000 20,000 15,000 20,000 30,000 35,000 15,000

Mean 30,786 25,923 33,712 41,849 29,897 23,750 27,719 17,200 42,742 33,873
Max 

200,000 200,000 200,000 200,000 150,000 100,000 140,000 40,000 200,000 200,000

Q29d. 
Which 
price would 
you 
consider 
as too 
cheap so 
that you 
start to 
doubt its 
quality? 

Min 
2,000 3,000 2,000 2,000 4,000 3,000 2,000 4,000 7,500 3,000
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