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MỞ ĐẦU
I. Lý do chọn đề tài
Trong bối cảnh nền kinh tế Việt Nam ngày càng phát triển, ngành xây dựng và vật liệu xây dựng đang giữ vai trò quan trọng trong quá trình đô thị hóa và phát triển cơ sở hạ tầng. Trong đó, sản phẩm gạch lát nền là một trong những vật liệu không thể thiếu trong các công trình dân dụng, thương mại và công nghiệp. Sự gia tăng nhu cầu xây dựng kéo theo mức độ cạnh tranh ngày càng cao giữa các doanh nghiệp sản xuất và phân phối gạch lát nền trên thị trường. Vì vậy, để tồn tại và phát triển bền vững, các doanh nghiệp không chỉ chú trọng đến chất lượng sản phẩm mà còn phải xây dựng hệ thống phân phối hiệu quả nhằm đưa sản phẩm đến tay khách hàng một cách nhanh chóng, thuận tiện và tiết kiệm chi phí.
Hoạt động phân phối đóng vai trò là cầu nối giữa doanh nghiệp với thị trường, giúp sản phẩm được lưu thông liên tục và đáp ứng kịp thời nhu cầu của khách hàng. Một hệ thống phân phối hiệu quả không chỉ giúp doanh nghiệp gia tăng doanh số bán hàng mà còn góp phần nâng cao hình ảnh thương hiệu, mở rộng thị phần và tăng khả năng cạnh tranh trên thị trường. Đặc biệt trong ngành vật liệu xây dựng, nơi đặc thù sản phẩm có khối lượng lớn, chi phí vận chuyển cao và phụ thuộc nhiều vào mạng lưới đại lý, việc tối ưu hóa hoạt động phân phối càng trở nên cần thiết.
Công ty cổ phần ANTONIO là doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực phân phối gạch lát nền với mục tiêu mang đến cho khách hàng các sản phẩm chất lượng và dịch vụ chuyên nghiệp. Tuy nhiên, trong quá trình hoạt động, công ty cũng gặp phải nhiều khó khăn như áp lực cạnh tranh từ các đối thủ, biến động nhu cầu thị trường, chi phí logistics tăng cao và yêu cầu ngày càng khắt khe từ khách hàng. Những yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả hoạt động phân phối của công ty.
Xuất phát từ thực tiễn trên, việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty cổ phần ANTONIO là cần thiết và có ý nghĩa cả về mặt lý luận lẫn thực tiễn. Thông qua việc xác định và đánh giá mức độ tác động của các yếu tố ảnh hưởng, doanh nghiệp có thể đề ra các giải pháp phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả phân phối, tối ưu hóa hoạt động kinh doanh và gia tăng lợi thế cạnh tranh trên thị trường. Vì vậy, nhóm lựa chọn đề tài: “Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty cổ phần ANTONIO” làm đề tài nghiên cứu.
II. Mục tiêu nghiên cứu
1. Mục tiêu chung
Nghiên cứu nhằm xác định và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty cổ phần ANTONIO, từ đó đề xuất các giải pháp góp phần nâng cao hiệu quả phân phối của công ty trong thời gian tới.
2. Mục tiêu cụ thể
- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về hoạt động phân phối và hiệu quả hoạt động phân phối trong doanh nghiệp.
- Phân tích thực trạng hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio.
- Xây dựng và kiểm định mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối của công ty.
- Đo lường mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố thông qua mô hình hồi quy.
- Đề xuất giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio.

III. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
1. Đối tượng nghiên cứu
Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty cổ phần ANTONIO.
2. Phạm vi nghiên cứu
Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty cổ phần ANTONIO trong giai đoạn năm 2022 - 2025
IV. Phương pháp nghiên cứu
Đề tài sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng kết hợp với việc thu thập dữ liệu sơ cấp và dữ liệu thứ cấp nhằm đảm bảo tính khách quan và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu.
1. Phương pháp thu thập dữ liệu
- Dữ liệu sơ cấp:
Được thu thập thông qua khảo sát bằng bảng hỏi đối với các đại lý, nhà phân phối và các đối tượng có liên quan đến hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền của Công ty Cổ phần Antonio. Bảng hỏi được xây dựng dựa trên các yếu tố trong mô hình nghiên cứu, sử dụng thang đo Likert 5 mức độ để đánh giá mức độ đồng ý của người trả lời.
- Dữ liệu thứ cấp:
Được thu thập từ các tài liệu, báo cáo, số liệu nội bộ của Công ty Cổ phần Antonio; các giáo trình, sách, bài báo, công trình nghiên cứu liên quan đến hoạt động phân phối, hiệu quả phân phối và các yếu tố ảnh hưởng đến hoạt động phân phối.
2. Phương pháp phân tích dữ liệu
Dữ liệu nghiên cứu được xử lý bằng phần mềm SPSS/Excel. Các phương pháp phân tích được sử dụng gồm: thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích tương quan và phân tích hồi quy tuyến tính. Các phương pháp này nhằm đánh giá độ tin cậy của thang đo, xác định các yếu tố ảnh hưởng và đo lường mức độ tác động của từng yếu tố đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio.
V. Ý nghĩa của đề tài nghiên cứu
1. Ý nghĩa khoa học
Đề tài góp phần hệ thống hóa cơ sở lý luận về hoạt động phân phối, hiệu quả hoạt động phân phối và các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả phân phối trong doanh nghiệp. Bên cạnh đó, đề tài xây dựng và kiểm định mô hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền, qua đó bổ sung thêm tài liệu tham khảo cho các nghiên cứu liên quan đến lĩnh vực phân phối và quản trị kênh phân phối.
2. Ý nghĩa thực tiễn
Đề tài giúp Công ty Cổ phần Antonio nhận diện rõ các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền, đồng thời đo lường mức độ tác động của từng yếu tố. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất các giải pháp phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối, mở rộng hệ thống đại lý, cải thiện chính sách hỗ trợ đại lý và tăng khả năng cạnh tranh của công ty trên thị trường
VI. Bố cục của bài nghiên cứu
Ngoài danh mục bảng, danh mục hình, danh mục từ viết tắt, danh mục tài liệu tham khảo, kết luận…nội dung chính của bài nghiên cứu gồm 3 chương:
Chươg 1: Cơ sở lý luận về hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm
Chương 2: Thực trạng và phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại công ty Antonio
         Chương 3: Giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại công ty cổ phần Antonio
[bookmark: _Toc230009315]

CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ HIỆU QUẢ HOẠT ĐỘNG PHÂN PHỐI SẢN PHẨM
[bookmark: _Toc230009316]1.1. Tổng quan về phân phối và kênh phân phối
[bookmark: _Toc230009317]1.1.1. Khái niệm phân phối
Phân phối là tiến trình đưa sản phẩm từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng thông qua các thành viên trung gian bằng nhiều phương thức và hoạt động khác nhau. Phân phối làm cho cung cầu ăn khớp với nhau, tạo ra các dịch vụ tiện ích về mặt thời gian, địa điểm và quyền sở hữu. . Trích nguồn từ “Tài liệu học tập Marketing Căn bản, Trường Đại học Kinh tế TP.HCM”
Theo Philip Kotler và Gary Armstrong, kênh phân phối là “tập hợp các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau tham gia vào quá trình đưa sản phẩm hoặc dịch vụ đến tay người tiêu dùng cuối cùng”. 
Trong ngành vật liệu xây dựng, đặc biệt là sản phẩm gạch lát nền, hoạt động phân phối có ý nghĩa rất lớn vì sản phẩm có kích thước và khối lượng lớn, chi phí vận chuyển cao và phụ thuộc nhiều vào hệ thống đại lý. Vì vậy, doanh nghiệp cần xây dựng hệ thống phân phối hiệu quả nhằm đảm bảo khả năng cung ứng nhanh chóng và ổn định cho thị trường.
[bookmark: _Toc230009318]1.1.2. Vai trò của phân phối trong doanh nghiệp
Hoạt động phân phối giữ vai trò quan trọng trong việc kết nối giữa doanh nghiệp với khách hàng và thị trường tiêu thụ. Một hệ thống phân phối hiệu quả sẽ giúp doanh nghiệp:
· Gia tăng doanh số bán hàng và mở rộng thị trường. 
· Nâng cao khả năng cạnh tranh với các đối thủ. 
· Đảm bảo hàng hóa được cung ứng đúng thời điểm. 
· Giảm chi phí logistics và lưu kho. 
· Tăng mức độ hài lòng của khách hàng và đại lý. 
Theo nghiên cứu về hiệu quả kênh phân phối, hiệu quả logistics và vận hành phân phối ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng, doanh thu và vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường. 
Đối với ngành gạch lát nền, việc xây dựng mạng lưới đại lý rộng khắp giúp doanh nghiệp tăng độ phủ sản phẩm, nâng cao khả năng tiếp cận khách hàng và thúc đẩy doanh thu bán hàng. Đồng thời, hệ thống phân phối còn hỗ trợ doanh nghiệp trong việc thu thập thông tin thị trường và phản hồi từ khách hàng để cải thiện sản phẩm và dịch vụ.
[bookmark: _Toc230009319]1.1.3. Khái niệm kênh phân phối
Kênh phân phối hay kênh marketing là một tập hợp các tổ chức và cá nhân độc lập và phụ thuộc lẫn nhau thực hiện các công việc liên quan đến việc làm cho hàng hoá, dịch vụ sẵn sàng để người tiêu dùng hoặc khách hàng tổ chức tiêu dùng hay sử dụng chúng. Trích từ “Giáo trình Quản trị Marketing ”(Theo định nghĩa kinh điển của Philip Kotler)
Kênh phân phối bao gồm nhiều thành phần như:
· Nhà sản xuất 
· Nhà phân phối 
· Đại lý 
· Nhà bán buôn 
· Nhà bán lẻ 
· Người tiêu dùng cuối cùng 
Trong thực tế, doanh nghiệp có thể lựa chọn nhiều loại kênh phân phối khác nhau tùy thuộc vào đặc điểm sản phẩm, thị trường mục tiêu và chiến lược kinh doanh.
[bookmark: _Toc230009320]1.1.4. Các cấu trúc kênh phân phối phổ biến
a) Kênh phân phối trực tiếp
Đây là loại kênh mà doanh nghiệp bán sản phẩm trực tiếp cho người tiêu dùng mà không thông qua trung gian.
Mô hình:
[image: ]
Ưu điểm:
· Doanh nghiệp kiểm soát tốt giá bán và chất lượng dịch vụ. 
· Tăng khả năng tương tác trực tiếp với khách hàng. 
· Giảm chi phí trung gian. 
Nhược điểm:
· Chi phí đầu tư lớn. 
· Khó mở rộng thị trường nhanh chóng. 
Kết luận: Kênh này thường phù hợp với doanh nghiệp có quy mô nhỏ hoặc bán hàng trực tuyến.
b) Kênh phân phối gián tiếp
Đây là loại kênh có sự tham gia của các trung gian như đại lý, nhà bán buôn hoặc nhà bán lẻ.
Mô hình:
[image: ]
Ưu điểm:
· Mở rộng độ phủ thị trường nhanh. 
· Tiết kiệm chi phí bán hàng trực tiếp. 
· Tận dụng mạng lưới trung gian có sẵn. 
Nhược điểm:
· Khó kiểm soát giá bán và chất lượng dịch vụ. 
· Dễ xảy ra xung đột kênh phân phối. 
Kết luận: Đối với ngành gạch lát nền, kênh phân phối gián tiếp là hình thức phổ biến vì giúp doanh nghiệp mở rộng thị trường thông qua hệ thống đại lý vật liệu xây dựng. 
c) Kênh phân phối đa kênh
Đây là mô hình kết hợp nhiều hình thức phân phối như đại lý truyền thống, showroom, thương mại điện tử và bán hàng trực tuyến.
[image: ]

Hiện nay, nhiều doanh nghiệp áp dụng mô hình đa kênh nhằm tăng khả năng tiếp cận khách hàng và nâng cao trải nghiệm mua sắm. Theo các nghiên cứu gần đây, chuyển đổi số và quản trị đa kênh đang trở thành xu hướng tất yếu trong hoạt động phân phối hiện đại. 


[bookmark: _Toc230009321]1.2. Hiệu quả hoạt động phân phối
[bookmark: _Toc230009322]1.2.1. Khái niệm hiệu quả hoạt động phân phối
Theo các tài liệu học thuật về Quản trị Marketing ( Nguyên lý Marketing của Philip Kotler), hệ thống phân phối hiệu quả không chỉ là việc di chuyển vật lý hàng hóa (logistics) mà là việc bắc cầu nối không gian, thời gian và quyền sở hữu, đảm bảo sản phẩm có mặt đúng nơi, đúng lúc và đúng cách. 
Hiệu quả phân phối thường được đánh giá dựa trên:
· Doanh số bán hàng 
· Độ phủ thị trường 
· Chi phí phân phối 
· Tốc độ giao hàng 
· Mức độ hài lòng của khách hàng 
· Khả năng duy trì quan hệ với đại lý 
Theo các nghiên cứu về hiệu suất kênh phân phối, hiệu quả phân phối có liên quan trực tiếp đến khả năng sinh lời, năng lực logistics và chất lượng dịch vụ khách hàng của doanh nghiệp. 
[bookmark: _Toc230009323]1.2.2. Các chỉ tiêu đo lường hiệu quả hoạt động phân phối
a) Doanh số bán hàng
Doanh số là chỉ tiêu phản ánh trực tiếp kết quả hoạt động phân phối. Doanh số tăng trưởng cho thấy hệ thống phân phối hoạt động hiệu quả và sản phẩm được thị trường chấp nhận.
Ví dụ, nghiên cứu về hệ thống phân phối của Satori cho thấy doanh thu tăng trưởng ổn định nhờ mở rộng mạng lưới kênh phân phối đa kênh. 

b) Độ phủ thị trường
Độ phủ phản ánh mức độ hiện diện của sản phẩm trên thị trường thông qua số lượng đại lý, cửa hàng hoặc khu vực phân phối.
Trong ngành gạch lát nền, độ phủ càng lớn thì khả năng tiếp cận khách hàng càng cao, góp phần gia tăng doanh thu và nâng cao nhận diện thương hiệu.
c) Chi phí phân phối
Chi phí phân phối bao gồm:
· Chi phí vận chuyển 
· Chi phí lưu kho 
· Chi phí quản lý đại lý 
· Chi phí marketing hỗ trợ bán hàng 
Một hệ thống phân phối hiệu quả phải đảm bảo tối ưu chi phí nhưng vẫn duy trì chất lượng dịch vụ. Theo các nghiên cứu logistics, việc tối ưu hóa quy trình kho vận và vận chuyển giúp doanh nghiệp giảm đáng kể chi phí vận hành. 
d) Mức độ hài lòng của khách hàng và đại lý
Khách hàng hài lòng khi:
· Sản phẩm chất lượng tốt 
· Giao hàng đúng hẹn 
· Giá cả hợp lý 
· Dịch vụ hỗ trợ tốt 
Đại lý hài lòng khi doanh nghiệp có chính sách chiết khấu hấp dẫn, hỗ trợ marketing và đảm bảo nguồn cung ổn định.
Sự hài lòng của khách hàng và đại lý góp phần duy trì mối quan hệ hợp tác lâu dài và nâng cao hiệu quả phân phối.
[bookmark: _Toc230009324]1.3. Khung lý thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối.
· Hiệu quả hoạt động phân phối không chỉ phản ánh việc sản phẩm có được đưa ra thị trường hay không, mà còn thể hiện mức độ doanh nghiệp tổ chức, kiểm soát và tối ưu toàn bộ quá trình phân phối.
· Đối với sản phẩm gạch lát nền, hiệu quả phân phối chịu tác động đồng thời của nhiều yếu tố như chất lượng sản phẩm, chính sách thương mại, khả năng cung ứng, quan hệ với đại lý và mức độ ứng dụng công nghệ.
· Trên cơ sở đó, mô hình nghiên cứu của đề tài xác định HQ là biến phụ thuộc; còn SP, GC, CU, HT, CDS là các biến độc lập cần xem xét.
· Phương trình hồi quy đề xuất  là:
 HQ = β0 + β1SP + β2GC + β3CU + β4HT + β5CDS + ε
 cho thấy năm yếu tố này được giả định có ảnh hưởng đến hiệu quả phân phối.
[bookmark: _Toc230009325]1.3.1. Chất lượng sản phẩm (SP)
· Chất lượng sản phẩm là nền tảng đầu tiên quyết định khả năng tiêu thụ và mức độ chấp nhận của thị trường.
· Với gạch lát nền, chất lượng thể hiện qua:
· độ bền của viên gạch;
· khả năng chống thấm;
· độ đồng đều về kích thước;
· màu sắc và tính thẩm mỹ;
· khả năng chịu lực.
· Khi chất lượng sản phẩm tốt, doanh nghiệp thường:
· dễ tạo uy tín với đại lý và khách hàng;
· giảm tỷ lệ đổi trả, khiếu nại;
· tăng khả năng bán hàng lặp lại;
· củng cố hình ảnh thương hiệu trên thị trường.
· Ngược lại, nếu chất lượng không ổn định, hệ thống phân phối sẽ chịu áp lực lớn vì đại lý khó ưu tiên sản phẩm và khách hàng cuối cùng giảm niềm tin.
· Vì vậy, SP là nhân tố có ý nghĩa rất mạnh đối với hiệu quả phân phối, đặc biệt trong ngành vật liệu xây dựng, nơi uy tín chất lượng ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định nhập hàng của đại lý.
[bookmark: _Toc230009326]1.3.2. Chính sách giá và chiết khấu (GC)
· Giá bán là một trong những công cụ cạnh tranh quan trọng nhất trong hoạt động phân phối.
· Một chính sách giá phù hợp cần bảo đảm ba mục tiêu:
· đủ cạnh tranh so với các đối thủ;
· tạo lợi nhuận hợp lý cho doanh nghiệp;
· vẫn hấp dẫn đối với đại lý và người mua cuối cùng.
· Bên cạnh giá bán, chính sách chiết khấu và thưởng doanh số có vai trò đặc biệt quan trọng vì nó tác động trực tiếp đến động lực bán hàng của đại lý.
· Nếu GC được xây dựng hợp lý, doanh nghiệp có thể:
· thúc đẩy đại lý nhập hàng thường xuyên hơn;
· mở rộng độ phủ thị trường;
· tăng tốc độ luân chuyển hàng hóa;
· nâng cao mức độ gắn kết giữa doanh nghiệp và trung gian phân phối.
· Ngược lại, nếu giá thiếu cạnh tranh hoặc chiết khấu không đủ hấp dẫn, hệ thống phân phối dễ bị suy yếu vì đại lý sẽ chuyển sang sản phẩm có lợi nhuận tốt hơn.
· Do đó, GC là một biến then chốt phản ánh mức độ hấp dẫn thương mại của sản phẩm và có khả năng tác động trực tiếp đến hiệu quả hoạt động phân phối.
[bookmark: _Toc230009327]1.3.3. Khả năng cung ứng và hỗ trợ nhận hàng (CU)
· Khả năng cung ứng thể hiện năng lực của doanh nghiệp trong việc đáp ứng đơn hàng đúng số lượng, đúng chủng loại và đúng thời gian.
· Với sản phẩm gạch lát nền, yếu tố này càng quan trọng vì:
· hàng hóa cồng kềnh và nặng;
· chi phí vận chuyển cao;
· việc lưu kho và giao nhận phức tạp;
· nhu cầu của đại lý thường biến động theo tiến độ công trình và thị trường xây dựng.
· CU không chỉ là khả năng có hàng trong kho mà còn bao gồm các nội dung hỗ trợ nhận hàng như:
· sắp xếp phương tiện giao hàng;
· phối hợp thời gian giao nhận;
· hỗ trợ bốc xếp;
· xử lý sai lệch đơn hàng;
· đảm bảo tiến độ giao hàng ổn định.
· Khi CU được thực hiện tốt, doanh nghiệp sẽ:
· giảm tình trạng thiếu hàng;
· hạn chế gián đoạn bán hàng của đại lý;
· tăng mức độ hài lòng của khách hàng;
· củng cố sự tin cậy đối với hệ thống phân phối.
· Ngược lại, chậm giao hàng hoặc giao sai hàng có thể làm giảm uy tín doanh nghiệp, khiến hiệu quả phân phối giảm rõ rệt.
· Vì vậy, CU là biến phản ánh năng lực vận hành thực tế của hệ thống phân phối và có ảnh hưởng trực tiếp đến HQ.
[bookmark: _Toc230009328]1.3.4. Hỗ trợ bán hàng và quan hệ đại lý (HT)
· Trong hệ thống phân phối, đại lý là lực lượng trung gian quan trọng nhất vì họ trực tiếp đưa sản phẩm đến gần người tiêu dùng và quyết định lớn đến độ phủ thị trường.
· Do đó, hiệu quả phân phối phụ thuộc nhiều vào việc doanh nghiệp có duy trì tốt quan hệ với đại lý hay không.
· Biến HT trong mô hình nghiên cứu phản ánh các hoạt động như:
· hỗ trợ trưng bày sản phẩm;
· cung cấp tài liệu bán hàng;
· đào tạo đội ngũ bán hàng của đại lý;
· hỗ trợ quảng bá, tiếp thị;
· áp dụng thưởng doanh số hoặc chính sách khuyến khích hợp tác.
· Khi doanh nghiệp hỗ trợ tốt, đại lý sẽ:
· ưu tiên bán sản phẩm của doanh nghiệp;
· tăng mức độ cam kết;
· duy trì hợp tác lâu dài;
· mở rộng phạm vi tiêu thụ.
· Ngược lại, nếu thiếu hỗ trợ hoặc quan hệ giữa doanh nghiệp và đại lý kém, dễ phát sinh xung đột kênh, giảm động lực phân phối và làm suy yếu hiệu quả chung.
· Có thể xem HT là yếu tố phản ánh “chất lượng vận hành của quan hệ kênh”, vì vậy nó giữ vai trò trung tâm trong việc nâng cao HQ.
[bookmark: _Toc230009329]1.3.5. Ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số (CDS)
· Trong bối cảnh hiện nay, công nghệ không còn là yếu tố hỗ trợ đơn thuần mà đã trở thành điều kiện cần để nâng cao hiệu quả phân phối.
· Biến CDS trong mô hình nghiên cứu phản ánh mức độ doanh nghiệp ứng dụng công nghệ vào các khâu như:
· quản lý kho;
· quản lý đơn hàng;
· theo dõi vận chuyển;
· chăm sóc khách hàng bằng CRM;
· kết nối với đại lý thông qua hệ thống số;
· thương mại điện tử và các nền tảng bán hàng trực tuyến.
· Ứng dụng công nghệ giúp doanh nghiệp:
· xử lý thông tin nhanh hơn;
· giảm sai sót trong đơn hàng;
· kiểm soát hàng tồn tốt hơn;
· nâng cao khả năng dự báo nhu cầu;
· tối ưu chi phí vận hành;
· cải thiện khả năng phản hồi với khách hàng và đại lý.
· Đối với gạch lát nền, CDS còn giúp doanh nghiệp quản lý hiệu quả các vấn đề đặc thù như tồn kho theo lô, lịch giao hàng, công nợ đại lý và tình trạng hàng tại các điểm bán.
· Vì vậy, CDS được xem là yếu tố ngày càng quan trọng đối với hiệu quả phân phối hiện đại và có xu hướng tác động tích cực đến HQ.
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· HQ là biến phụ thuộc của mô hình nghiên cứu và là kết quả tổng hợp của toàn bộ quá trình phân phối.
· Hiệu quả này thường được phản ánh qua các khía cạnh:
· doanh số bán hàng;
· độ phủ thị trường;
· chi phí phân phối;
· tốc độ giao hàng;
· mức độ hài lòng của khách hàng và đại lý;
· khả năng duy trì quan hệ hợp tác ổn định.
· Một hệ thống phân phối được coi là hiệu quả khi doanh nghiệp vừa bảo đảm được đầu ra thị trường, vừa kiểm soát được chi phí và duy trì chất lượng dịch vụ tốt.
· Trong đề tài này, HQ không chỉ là kết quả kinh doanh mà còn là thước đo tổng hợp cho mức độ thành công của hệ thống phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần ANTONIO.
[bookmark: _Toc230009331]1.3.7. Ý nghĩa của khung lý thuyết đối với chương 2
· Khung lý thuyết ở Chương 1 không dừng lại ở việc mô tả khái niệm mà còn giúp xác định rõ các biến nghiên cứu cần kiểm định trong thực tế.
· Cụ thể, file nghiên cứu đã xác định rất rõ:
· biến phụ thuộc: HQ;
· biến độc lập: SP, GC, CU, HT, CDS.
· Đồng thời, mô hình hồi quy đề xuất cũng cho thấy định hướng kiểm định mối quan hệ giữa các biến này trong nghiên cứu định lượng.
· Từ đó, Chương 2 có thể triển khai theo hướng:
· mô tả thực trạng hoạt động phân phối tại doanh nghiệp;
· phân tích mức độ tác động của từng yếu tố;
· đánh giá điểm mạnh, điểm yếu của hệ thống phân phối;
· làm căn cứ đề xuất giải pháp phù hợp.


[bookmark: _Toc230009332]Kết luận chương 1
· Chương 1 đã trình bày một cách có hệ thống cơ sở lý luận về hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm, làm nền tảng cho việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả phân phối gạch lát nền tại Công ty Cổ phần ANTONIO. Trên cơ sở tổng hợp các khái niệm liên quan, có thể thấy rằng phân phối là một khâu không thể tách rời trong chuỗi giá trị của doanh nghiệp, giữ vai trò kết nối giữa hoạt động sản xuất với thị trường tiêu thụ. Thông qua hoạt động phân phối, sản phẩm được đưa từ nhà sản xuất đến tay người tiêu dùng cuối cùng một cách kịp thời, đúng nơi, đúng thời điểm và phù hợp với nhu cầu thị trường. Đối với ngành vật liệu xây dựng nói chung và sản phẩm gạch lát nền nói riêng, vai trò của phân phối càng trở nên quan trọng hơn bởi đặc tính hàng hóa cồng kềnh, chi phí vận chuyển cao, yêu cầu lưu kho và giao nhận phức tạp, đồng thời phụ thuộc nhiều vào hệ thống đại lý, nhà phân phối và các điểm bán trung gian.
· Bên cạnh việc làm rõ khái niệm phân phối và kênh phân phối, chương 1 cũng đã chỉ ra vai trò của hoạt động phân phối trong doanh nghiệp. Một hệ thống phân phối hiệu quả không chỉ giúp doanh nghiệp gia tăng doanh số, mở rộng độ phủ thị trường, nâng cao khả năng cạnh tranh mà còn góp phần giảm chi phí logistics, hạn chế tồn kho, nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng và tăng cường mối quan hệ với các đại lý. Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt, hoạt động phân phối không còn đơn thuần là chức năng hỗ trợ bán hàng mà đã trở thành một yếu tố chiến lược quyết định đến khả năng phát triển bền vững của doanh nghiệp. Đặc biệt với sản phẩm gạch lát nền, việc xây dựng và duy trì mạng lưới phân phối ổn định, hiệu quả sẽ giúp doanh nghiệp đáp ứng tốt hơn nhu cầu của thị trường, gia tăng sự hiện diện thương hiệu và tạo lợi thế cạnh tranh dài hạn.
· Chương 1 cũng đã phân tích các cấu trúc kênh phân phối phổ biến, bao gồm kênh trực tiếp, kênh gián tiếp và kênh đa kênh. Mỗi loại kênh đều có ưu điểm và hạn chế riêng, phù hợp với những đặc điểm sản phẩm, thị trường và chiến lược kinh doanh khác nhau. Trong thực tiễn kinh doanh vật liệu xây dựng, kênh phân phối gián tiếp vẫn là hình thức phổ biến do khả năng mở rộng thị trường nhanh và tận dụng được hệ thống trung gian sẵn có. Tuy nhiên, trong xu thế phát triển hiện nay, mô hình đa kênh đang dần trở thành xu hướng tất yếu khi doanh nghiệp cần kết hợp giữa kênh truyền thống và các công cụ số để nâng cao khả năng tiếp cận khách hàng, quản trị đơn hàng và cải thiện trải nghiệm mua hàng. Điều này cho thấy hiệu quả hoạt động phân phối không chỉ phụ thuộc vào việc lựa chọn đúng loại kênh mà còn phụ thuộc vào năng lực tổ chức, điều phối và kiểm soát toàn bộ hệ thống phân phối.
· Một nội dung quan trọng khác của chương là làm rõ khái niệm hiệu quả hoạt động phân phối và các chỉ tiêu dùng để đánh giá. Theo đó, hiệu quả phân phối được thể hiện qua mức độ doanh nghiệp đạt được mục tiêu đưa sản phẩm ra thị trường với chi phí hợp lý và khả năng đáp ứng tốt nhu cầu khách hàng. Các chỉ tiêu thường được sử dụng gồm doanh số bán hàng, độ phủ thị trường, chi phí phân phối, tốc độ giao hàng, mức độ hài lòng của khách hàng và đại lý. Đây là những chỉ tiêu có ý nghĩa thực tiễn cao, phản ánh khá đầy đủ cả mặt định lượng lẫn định tính của hoạt động phân phối. Nếu doanh nghiệp đạt được doanh số tăng trưởng ổn định, mở rộng được thị trường tiêu thụ, kiểm soát tốt chi phí và duy trì được sự hài lòng của khách hàng cũng như đại lý, có thể xem hệ thống phân phối đang vận hành theo hướng hiệu quả.
· Trên cơ sở đó, chương 1 đã xây dựng khung lý thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối. Các yếu tố được xác định bao gồm chất lượng sản phẩm, chính sách giá và chiết khấu, khả năng cung ứng và hỗ trợ nhận hàng, hỗ trợ bán hàng và quan hệ đại lý, cũng như ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số. Đây đều là những nhân tố có ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp đến khả năng tiêu thụ sản phẩm, mức độ gắn kết với đại lý và hiệu quả vận hành của toàn bộ hệ thống phân phối. Trong đó, chất lượng sản phẩm là nền tảng tạo uy tín và niềm tin trên thị trường; chính sách giá và chiết khấu là công cụ quan trọng để kích thích nhu cầu và thúc đẩy đại lý bán hàng; khả năng cung ứng quyết định mức độ đáp ứng đơn hàng và tính ổn định của thị trường; các hoạt động hỗ trợ bán hàng giúp tăng sự gắn bó của đại lý; còn công nghệ và chuyển đổi số tạo điều kiện tối ưu hóa quản lý kho, đơn hàng, vận chuyển và chăm sóc khách hàng.
· Từ những nội dung đã trình bày, có thể khẳng định rằng chương 1 đã cung cấp cơ sở lý luận tương đối đầy đủ để phục vụ cho các bước nghiên cứu tiếp theo của đề tài. Đây là nền tảng quan trọng để xây dựng mô hình nghiên cứu, xác định các biến độc lập, biến phụ thuộc, cũng như đề xuất giả thuyết nghiên cứu phù hợp với thực tiễn hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần ANTONIO. Đồng thời, những nội dung lý thuyết trong chương này cũng là căn cứ để phân tích, đánh giá thực trạng và đề xuất giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối của doanh nghiệp ở các chương sau.
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[bookmark: _Toc230009334]2.1. Giới thiệu tổng quan về Công ty Cổ phần ANTONIO 
[bookmark: _Toc230009335]2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển của Công ty
- Tên công ty: CÔNG TY CP ANTONIO
- Mã số thuế: 5702133659
- Địa chỉ trụ sở chính: Khu đô thị Kim Sơn, Phường Kim Sơn, Thành Phố Đông Triều, Tỉnh Quảng Ninh, Việt Nam
- Vốn điều lệ: 88.000.000.000 đồng
- Số điện thoại: 0919668888
- Người đại diện: Ông Đặng Tất Chỉnh
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Công ty cổ phần ANTONIO chính thức được thành lập ngày 25 tháng 10 năm 2004. Công ty Công ty thuộc loại hình công ty cổ phẩn ngoài Nhà nước, có ngành nghề kinh doanh chính đó là sản xuất vật liệu xây dựng bằng đất sét (mã ngành: 2392). Cụ thể, doanh nghiệp sản xuất gạch ceramic, một trong những loại vật liệu phổ biến được nhiều khách hàng sử dụng trong gia đình. Đây là loại gạch không thấm nước, phù hợp ứng dụng các không gian phòng tắm, nhà bếp hoặc phòng khách. Ngoài ra, gạch ceramic khi được ốp lát và xử lý đúng cách bảo dưỡng đúng cách thì chúng có sử dụng cho không gian ngoại thất.
Các dự án tiêu biểu của công ty có thể kể đến như: Trung tâm Hội nghị Quốc Gia, Tòa nhà Parkson, Trụ sở Bộ Công An, Toà Phúc Thẩm – TAND Tối cao…
[bookmark: _Toc230009336]2.1.2. Cơ cấu tổ chức bộ máy quản trị của công ty
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Nguồn: Phòng Tổ chức hành chính
Hiện tại tổng số công nhân phân xưởng và các CBNV công ty gồm 450 người. Cơ cấu tổ chức ở các phòng ban dưới cấp giám đốc điều hành được phân chia theo từng chức năng hay mỗi bộ phận sẽ đảm nhiệm các chức riêng biệt nhau và trong mỗi bộ phận sẽ tiếp tục phân công ra các đơn vị nhỏ hơn mang tính chuyên môn cao. Các phòng ban có những nhiệm vụ như sau:
· Tổng Giám đốc, Chủ tịch HĐQT: Là đầu não của doanh nghiệp, trực tiếp quản lý và giám sát các phòng khác. Các hoạt động, chi phí được các phòng đề xuất đều phải thông qua sự phê duyệt của ban Giám đốc và có nhiệm vụ ban hành chỉ đạo hoạt động phối hợp cho các phòng ban, chịu trách nhiệm về các hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty trước pháp luật và toàn thể cán bộ nhân viên công ty.
· Các phân xưởng sản xuất: Đảm bảo sản phẩm đạt chất lượng, đúng kế hoạch, đáp ứng nhu cầu của khách hàng và phù hợp với chiến lược kinh doanh của công ty.
· Phòng Kế hoạch Sản xuất (gồm 8 người): Tổ chức, lập kế hoạch thu mua các nguyên vật liệu, cơ sở vật chất phục vụ cho sản xuất, thưc̣ hiêṇ viêc̣ điều hành, triển khai các kế hoạch hoạt động theo như dự tính và đề xuất, xây dựng chương trình, kế hoạch quản lý hoạt động hàng năm của doanh nghiêp̣.
· Phòng Kế toán (gồm 7 người): Theo dõi và làm giấy tờ, sổ sách liên quan tới các hoạt động có gắn với các yếu tố tài chính, quản lý và vận hành kho hàng, cũng như theo dõi, thực hiện nghiêm túc, hiệu quả quy trình mua hàng, quy trình xuất kho bán hàng.
· Phòng Tổ chức Hành chính (gồm 40 người): Là bộ phận không thể thiếu trong bất cứ công ty nào. Công việc chính của phòng hành chính là đảm nhận toàn bộ các việc liên quan đến quy trình, thủ tục hành chính; quản lý và giám sát công việc của nhân viên trong công ty; và tư vấn pháp lý cho Ban Giám đốc khi cần.
· Phòng Kỹ thuật Công nghệ (gồm 19 người): Bảo hành – bảo trì cơ sở vật chất của công ty, chịu trách nhiệm kiểm tra chất lượng máy móc, vật tư, nguyên vật liệu, bao bì … trong khâu vận hành của hệ thống sản xuất.
· Phòng Kinh doanh (gồm 36 người): nhấn mạnh vai trò phòng Kinh doanh trong việc diều hành, phát triển kênh phân phối). Đây là bộ phận đóng vai trò chủ chốt trong việc quản lý hệ thống kênh phân phối của công ty.
Phòng kinh doanh tại Công ty Cổ phần ANTONIO được tổ chức với một cấu trúc bao gồm 1 trưởng phòng, 1 phó phòng, 3 trưởng nhóm kinh doanh phụ trách 3 miền và 31 nhân viên kinh doanh.
Trưởng phòng và phó phòng kinh doanh có nhiệm vụ tương đồng, với phó phòng được coi là trợ lý đắc lực của trưởng phòng, thực hiện các công việc quản lý theo sự phân công và chỉ đạo của trưởng phòng. Cụ thể, trưởng phòng kinh doanh chịu trách nhiệm chính trong việc quản lý thị trường miền Bắc, trong khi phó phòng kinh doanh đảm nhận việc quản lý hai miền còn lại. Nhân viên kinh doanh đóng vai trò là những người bán hàng chính, đồng thời đảm nhiệm công tác chăm sóc khách hàng. Thêm vào đó, phòng kinh doanh có 3 nhân viên kinh doanh nhận thêm 4 nhân viên lái xe thị trường với nhiệm vụ vận chuyển các lãnh đạo trong phòng và các nhân viên kinh doanh trong quá trình đi công tác. Ngoài ra các nhân viên lái xe thị trường này cũng có doanh số của nhân viên kinh doanh tuy nhiên doanh số của họ sẽ đánh giá thấp hơn so với những nhân viên kinh doanh chính.
Phòng kinh doanh giữ vai trò quan trọng trong việc phát triển và mở rộng kênh phân phối cho nhà máy gạch ANTONIO. Việc tổ chức và phân công công việc rõ ràng giúp phòng kinh doanh hoạt động hiệu quả, từ đó góp phần quan trọng vào sự phát triển bền vững của công ty.
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Nguồn: Phòng Tổ chức hành chính
Phòng kinh doanh có chức năng chủ yếu sau:
- Nghiên cứu và Phân tích Thị trường: Phòng kinh doanh cần tiến hành nghiên cứu và phân tích thị trường để xác định các kênh phân phối tiềm năng, xu hướng tiêu dùng, nhu cầu của khách hàng và đối thủ cạnh tranh.
- Xây dựng Chiến lược Phân phối: Dựa trên kết quả nghiên cứu, phòng kinh doanh xây dựng chiến lược phân phối phù hợp với mục tiêu của công ty. Chiến lược này có thể bao gồm việc lựa chọn các kênh phân phối trực tiếp hoặc gián tiếp, xác định khu vực phân phối và mức độ phủ sóng của sản phẩm.
- Thiết lập và Quản lý Mối Quan hệ: Phòng kinh doanh cần thiết lập và duy trì mối quan hệ tốt với các đối tác phân phối, bao gồm các đại lý, nhà bán lẻ, và nhà phân phối. Việc này bao gồm thương thảo hợp đồng, đào tạo và hỗ trợ đối tác, cũng như giải quyết các vấn đề phát sinh.
- Quản lý Hiệu quả Kênh Phân phối: Phòng kinh doanh theo dõi và đánh giá hiệu quả của các kênh phân phối, từ đó điều chỉnh và cải thiện chiến lược phân phối để tối ưu hóa doanh thu và lợi nhuận.
- Hỗ trợ và Đào tạo: Cung cấp hỗ trợ và đào tạo cho các đối tác phân phối về sản phẩm, dịch vụ, và kỹ năng bán hàng. Điều này giúp đối tác phân phối hiểu rõ hơn về sản phẩm và nâng cao khả năng bán hàng.
- Phát triển Kênh Phân phối Mới: Tìm kiếm và phát triển các kênh phân phối mới để mở rộng thị trường và tăng cường sự hiện diện của sản phẩm.
- Quản lý Quan hệ Khách hàng (CRM): Sử dụng hệ thống CRM để quản lý thông tin khách hàng, theo dõi lịch sử mua hàng, và duy trì mối quan hệ tốt với khách hàng hiện tại cũng như tiềm năng.
- Hỗ trợ Marketing: Phối hợp với phòng marketing để thực hiện các chương trình quảng cáo, khuyến mãi nhằm thúc đẩy doanh số bán hàng qua các kênh phân phối.
Bằng việc thực hiện các vai trò này một cách hiệu quả, phòng kinh doanh không chỉ giúp tối ưu hóa mạng lưới phân phối mà còn góp phần quan trọng vào sự phát triển bền vững của công ty
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 Cùng với sự phát triển mạnh mẽ của ngành xây dựng và nhu cầu hoàn thiện không gian sống ngày càng cao, thị trường vật liệu hoàn thiện, đặc biệt là gạch lát nền, ngày càng giữ vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp vật liệu xây dựng. Nắm bắt xu hướng đó, Công ty Cổ phần ANTONIO đã đưa sản phẩm gạch lát nền vào danh mục kinh doanh nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng đa dạng của khách hàng cá nhân, nhà thầu và các chủ đầu tư dự án.
Ban đầu, công ty chủ yếu kinh doanh các sản phẩm vật liệu xây dựng cơ bản và thiết bị lắp đặt phục vụ công trình. Tuy nhiên, nhận thấy nhu cầu lớn về vật liệu hoàn thiện nội thất và ngoại thất, đặc biệt là gạch lát nền cho nhà ở, chung cư, văn phòng và công trình thương mại, công ty từng bước mở rộng danh mục sản phẩm sang lĩnh vực này.
Hiện nay, gạch lát nền là một trong những nhóm sản phẩm quan trọng của Công ty Cổ phần ANTONIO, góp phần tạo nguồn doanh thu ổn định và mở rộng tập khách hàng. Sản phẩm được phân phối phục vụ nhiều phân khúc khác nhau từ công trình dân dụng đến dự án quy mô lớn.
Thông qua việc kinh doanh gạch lát nền, công ty không chỉ cung cấp sản phẩm vật liệu xây dựng mà còn tham gia đáp ứng nhu cầu thẩm mỹ, hoàn thiện không gian sống và nâng cao giá trị công trình cho khách hàng.
2.1.3.1Các dòng sản phẩm gạch lát nền kinh doanh tại Công ty Cổ phần ANTONIO
Hiện nay, Công ty Cổ phần ANTONIO phân phối đa dạng các dòng gạch lát nền nhằm đáp ứng nhu cầu khác nhau của thị trường.
a. Gạch ceramic
Gạch ceramic là dòng sản phẩm phổ biến với mức giá phù hợp, mẫu mã đa dạng và dễ thi công.
Đặc điểm:
· Trọng lượng nhẹ. 
· Giá thành hợp lý. 
· Phù hợp với nhà ở dân dụng, căn hộ và công trình quy mô vừa và nhỏ. 
Dòng sản phẩm này thường được khách hàng lựa chọn cho các khu vực như:
· Phòng ngủ. 
· Phòng khách. 
· Khu vực sinh hoạt chung. 
b. Gạch porcelain
Gạch porcelain là dòng sản phẩm cao cấp hơn, được khách hàng và chủ đầu tư lựa chọn nhiều trong các công trình hiện đại.
Đặc điểm:
· Độ cứng cao. 
· Khả năng chống thấm tốt. 
· Chịu lực và chống mài mòn tốt. 
· Tuổi thọ sử dụng cao. 
Sản phẩm phù hợp với:
· Trung tâm thương mại. 
· Văn phòng. 
· Khách sạn. 
· Nhà ở cao cấp. 
c. Gạch granite
Đây là dòng gạch có chất lượng cao, độ bền lớn và giá trị thẩm mỹ tốt.
Đặc điểm:
· Kết cấu chắc chắn. 
· Ít cong vênh. 
· Chịu lực tốt. 
· Phù hợp với khu vực mật độ sử dụng cao. 
Thường được ứng dụng cho:
· Sảnh lớn. 
· Hành lang. 
· Công trình công cộng. 
· Khu vực ngoài trời. 
d. Gạch giả gỗ, giả đá và gạch trang trí
Ngoài các dòng truyền thống, công ty còn kinh doanh các dòng gạch có tính thẩm mỹ cao như:
· Gạch vân đá. 
· Gạch vân gỗ. 
· Gạch xi măng. 
· Gạch trang trí. 
Các sản phẩm này đáp ứng xu hướng thiết kế hiện đại, tối giản và sang trọng.
2.1.3.2. Đặc điểm nổi bật của sản phẩm gạch lát nền tại công ty
Sản phẩm gạch lát nền do Công ty Cổ phần ANTONIO phân phối có một số đặc điểm nổi bật:
· Mẫu mã đa dạng: đáp ứng nhiều nhu cầu thiết kế khác nhau. 
· Kích thước phong phú: 60x60, 80x80, 60x120,... phù hợp nhiều không gian. 
· Chất lượng ổn định: độ bền cao, khả năng chịu lực tốt. 
· Tính thẩm mỹ cao: nhiều mẫu mã hiện đại, sang trọng. 
Dễ vệ sinh và bảo trì: phù hợp với nhu cầu sử dụng lâu dài. 
2.1.3.3. Vai trò của sản phẩm gạch lát nền trong hoạt động kinh doanh của công ty
Gạch lát nền là nhóm sản phẩm có vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh của Công ty Cổ phần ANTONIO.
Cụ thể:
· Góp phần đa dạng hóa danh mục sản phẩm. 
· Mở rộng đối tượng khách hàng từ cá nhân đến doanh nghiệp. 
· Tăng doanh thu từ nhóm vật liệu hoàn thiện. 
Bên cạnh đó, sản phẩm này cũng tạo điều kiện để công ty phát triển hệ thống phân phối và xây dựng mối quan hệ lâu dài với các nhà thầu, đại lý và chủ đầu tư.
Nhìn chung, việc phát triển kinh doanh gạch lát nền giúp Công ty Cổ phần ANTONIO nâng cao khả năng cạnh tranh trên thị trường vật liệu xây dựng, đồng thời tạo nền tảng mở rộng hoạt động phân phối trong thời gian tới.
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	Chỉ tiêu
	Năm 2022
	Năm 2023
	Năm 2024
	Năm 2025

	Doanh thu
	376.513.259.893
	380.777.042.061
	463.421.549.469
	535.415.211.008

	Lợi nhuận
	9.784.394.727
	6.394.276.397
	4.035.699.339
	7.053.549.088


Nguồn: Phòng Kế hoạch tài chính
Doanh thu và lợi nhuận là hai chỉ tiêu quan trọng để đánh giá hiệu quả hoạt động kinh doanh của một nhà máy sản xuất gạch. Hiệu quả của hệ thống kênh phân phối được đo lường qua khả năng bán hàng của nhà máy trong những năm qua. Do đó, tác giả đã chọn nghiên cứu hai chỉ tiêu này trong giai đoạn 2022-2025 nhằm đánh giá hiệu quả tiêu thụ sản phẩm và phân tích kênh phân phối của nhà máy qua các năm.
     Doanh thu tiêu thụ gạch lát nền qua các kênh phân phối của công ty ghi nhận xu hướng tăng trưởng liên tục và vững chắc qua các năm. Quy mô doanh thu đã tăng từ 376,5 tỷ đồng (năm 2022) lên 380,7 tỷ đồng (năm 2023), tăng tiếp lên 463,4 tỷ đồng (năm 2024) và đạt mức 535,4 tỷ đồng vào năm 2025.
Mặc dù quy mô doanh thu mở rộng, lợi nhuận ròng của công ty lại có sự phân kỳ khi sụt giảm từ 9,78 tỷ đồng (năm 2022) xuống còn 6,39 tỷ đồng (năm 2023) và chạm đáy ở mức 4,03 tỷ đồng (năm 2024). Diễn biến này không phản ánh sự suy giảm hiệu quả của kênh phân phối, mà là kết quả của chiến lược chủ động hấp thụ áp lực chi phí vĩ mô từ phía doanh nghiệp: 
Gia tăng giá vốn hàng bán: Trong hai năm 2023 - 2024, ngành sản xuất gạch chịu ảnh hưởng nặng nề bởi sự tăng vọt của chi phí năng lượng (điện, than, khí đốt). Để đồng hành và hỗ trợ hệ thống đại lý không bị đứt gãy chuỗi cung ứng, Antonio lựa chọn giải pháp hy sinh biên lợi nhuận ngắn hạn, chấp nhận tự gánh chịu phần chi phí đội lên thay vì tăng giá bán đột biến ra thị trường.
Gánh nặng chi phí tài chính: Mặt bằng lãi suất vay lưu động leo cao trong giai đoạn này cùng áp lực hỗ trợ công nợ gối đầu cho đại lý đã đẩy chi phí lãi vay của công ty lên mức đỉnh, trực tiếp bào mòn lợi nhuận thuần.
Bước sang năm 2025, khi các áp lực vĩ mô liên quan đến chi phí sản xuất và lãi suất ngân hàng bắt đầu hạ nhiệt, nền tảng hệ thống phân phối được duy trì ổn định từ giai đoạn trước đã phát huy vai trò tích cực. Doanh thu năm 2025 đạt mức 535,4 tỷ đồng, đồng thời lợi nhuận ròng phục hồi lên mức 7,05 tỷ đồng.
Kết quả phục hồi này cho thấy doanh nghiệp đã từng bước tối ưu hóa được cơ cấu chi phí vận hành trên mỗi đơn vị sản phẩm khi quy mô tiêu thụ đạt mức ổn định. Điều này một lần nữa làm rõ hơn vai trò chiến lược của chính sách giá cả và chiết khấu: không chỉ có tác dụng duy trì dòng doanh thu trong giai đoạn thị trường biến động, mà còn tạo tiền đề cho sự phục hồi hiệu quả sinh lời của doanh nghiệp khi các điều kiện vĩ mô trở nên thuận lợi hơn.
Kết luận:
     Từ những phân tích trên, có thể kết luận rằng hệ thống kênh phân phối của Công ty Cổ phần ANTONIO đang hoàn thành tốt mục tiêu mở rộng độ phủ và tăng trưởng doanh thu vượt bậc, đặc biệt ghi nhận sự tăng trưởng của năm 2025.
     Tuy nhiên, mô hình này vẫn chưa đạt được hiệu quả tối ưu về mặt lợi nhuận do phải đối mặt với áp lực chi phí bán hàng tăng cao từ việc đầu tư kệ gạch, sản phẩm mẫu và chính sách áp giá thấp để kích cầu. Đồng thời, việc dây chuyền công nghệ cũ gây lỗi một số sản phẩm đồng thời lượng hàng trả lại cũng là nguyên nhân trực tiếp bào mòn biên lợi nhuận của doanh nghiệp trong giai đoạn 2022 - 2024. Dẫu vậy, sự khởi sắc trở lại cả về doanh thu lẫn lợi nhuận vào năm 2025 đã khẳng định tính đúng đắn và hiệu quả dài hạn của các khoản đầu tư vào kênh trung gian này. Để phát triển bền vững trong tương lai, việc song hành giữa tối ưu hóa chi phí vận hành kênh và cải tiến công nghệ sản xuất nhằm giảm thiểu sản phẩm lỗi sẽ là giải pháp then chốt giúp công ty cân bằng giữa quy mô tiêu thụ và hiệu quả sinh lời.
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- Mạng lưới phân phối hiện tại của Công ty Cổ phần ANTONIO: Hoạt động phân phối là một trong những yếu tố quan trọng quyết định khả năng tiếp cận khách hàng, tốc độ luân chuyển hàng hóa và hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp. Đối với Công ty Cổ phần ANTONIO – doanh nghiệp hoạt động chủ yếu trong lĩnh vực cung cấp vật liệu xây dựng, thiết bị lắp đặt và nội thất – hệ thống phân phối được xây dựng theo hướng phù hợp với đặc điểm ngành nghề và nhóm khách hàng mục tiêu.
      Hiện nay, Công ty Cổ phần ANTONIO áp dụng mô hình phân phối kênh gián tiếp. Công ty Cổ phần ANTONIO triển khai kênh phân phối gián tiếp thông qua hệ thống đại lý và đối tác thương mại. Mạng lưới đại lý của công ty hiện tập trung chủ yếu tại:
· Quảng Ninh – khu vực hoạt động chính của doanh nghiệp. 
· Một số tỉnh thành lân cận như Hải Phòng, Hải Dương, Hà Nội. 
Các đại lý có vai trò:
· Phân phối lại sản phẩm đến khách hàng nhỏ lẻ. 
· Hỗ trợ mở rộng phạm vi thị trường. 
· Gia tăng độ nhận diện thương hiệu của công ty. 
 Tuy nhiên, hệ thống đại lý của công ty hiện vẫn ở quy mô tương đối vừa phải, chưa có độ phủ rộng trên toàn quốc. Số lượng đại lý tập trung chủ yếu ở miền Bắc và phát triển dựa nhiều vào mối quan hệ kinh doanh truyền thống.
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Antonio
	Khu vực
	Năm 2022
	Năm 2023
	Năm 2024
	Năm 2025

	Miền Bắc
	31
	34
	38
	40

	Miền Trung
	8
	10
	12
	13

	Miền Nam
	19
	21
	26
	28

	Tổng số đại lý
	58
	65
	76
	81


Nguồn: Phòng kinh doanh
Trong giai đoạn 2022–2023, hệ thống đại lý của Công ty Cổ phần Antonio tập trung chủ yếu tại miền Bắc, chiếm trên 50% tổng số đại lý. Điều này cho thấy miền Bắc là thị trường trọng điểm và có vai trò quan trọng trong hoạt động phân phối của công ty. Tuy nhiên, từ năm 2024 đến năm 2025, tỷ trọng đại lý tại miền Bắc có xu hướng giảm xuống khoảng 50%, trong khi số lượng đại lý tại miền Trung và miền Nam tăng lên. Sự thay đổi này phản ánh định hướng mở rộng mạng lưới phân phối của doanh nghiệp sang các khu vực còn lại, nhằm gia tăng độ phủ thị trường và giảm sự phụ thuộc vào một khu vực phân phối chủ lực.
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Hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền của Công ty Cổ phần ANTONIO không diễn ra độc lập mà chịu sự tác động tổng hợp từ cả các nhân tố chủ quan bên trong doanh nghiệp lẫn các nhân tố khách quan từ thị trường. Qua quá trình khảo sát thực tế giai đoạn 2022 - 2025, tác giả nhận thấy có 5 yếu tố cốt lõi ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả tiêu thụ và năng lực vận hành hệ thống kênh phân phối của nhà máy:
[bookmark: _Toc230009341]2.3.1. Chất lượng sản phẩm
     Trong suốt năm qua, công ty đã liên tục cải tiến kiểu dáng và màu sắc sản phẩm để phù hợp với nhu cầu ngày càng phong phú của người tiêu dùng. Đặc biệt, công ty đã ra mắt thị trường một loạt sản phẩm đa dạng với số lượng mẫu mã nhiều nhất trong ngành, bao gồm hơn 50 mẫu gạch lát, 30 mẫu gạch ốp và 10 mẫu gạch chống trơn.
     Những mẫu mã này thường xuyên được sàng lọc và điều chỉnh để sản xuất hàng loạt, đảm bảo quy trình sản xuất liên tục và phân phối ổn định trên thị trường, nhờ đó giúp doanh thu tại các khu vực luôn được duy trì ổn định. Nhằm tăng cường năng suất, công ty đã đầu tư đáng kể vào đổi mới công nghệ và hiện đại hóa dây chuyền sản xuất. Kết quả là, sản phẩm của công ty trở nên phong phú hơn, đáp ứng tốt nhu cầu của các công trình xây dựng. Tất cả sản phẩm đều được đóng gói kỹ lưỡng trong bao bì carton, với lớp nilon bảo vệ bên ngoài để đảm bảo an toàn và chất lượng trong quá trình vận chuyển. 
	[bookmark: _Toc230009431]Bảng 2.3. Một số loại sản phẩm gạch lát nền điển hình của công ty

	Thông tin
	Mô tả
	Trọng lượng (kg/hộp)
	Kích thước (mm)
	Đóng gói (viên/hộp)

	1
	Gạch lát nền vệ sinh
	16.8
	300x300x8
	11

	2
	Gạch lát nền
	18.2
	400x400x9
	6

	
	
	
	
	
	

	3
	Gạch lát nền
	33.5
	500x500x10
	6
	

	
	
	
	
	
	

	(Nguồn: Phòng Kinh doanh)
	


Hiện nay công ty đưa ra thị trường hàng trăm mẫu mã sản phẩm các loại thông qua các đại lý và các đơn vị xây dựng.
Tiêu chuẩn chất lượng Châu Âu Cent/CT 67
Độ sai lệch kích thước:Chiều dài ±0.5% Độ hút nước(theo trọng lượng) 3-6% Độ cong vênh ±5% Hệ số phá hỏng 200-220kg/cm2 Độ cứng bề mặt theo thang Mosh >= 5 Độ nở dài về nhiệt tới 100c.
Độ bền hoá học: chịu tất cả cấ loại axit và kiềm
Chất liệu kết cấu: bán sứ
[bookmark: _Toc230009342]2.3.2. Chính sách giá và chiết khấu
     Trong quá trình phân tích thị trường, bộ phận kinh doanh của công ty thường xuyên tiến hành khảo sát giá của các đối thủ cạnh tranh. Từ những dữ liệu thu thập được, bộ phận này đề xuất và thiết lập các chính sách giá bán phù hợp cho từng loại sản phẩm, nhằm tạo ra lợi thế cạnh tranh với các sản phẩm tương tự trên thị trường.
     Chính sách giá bán của công ty được thiết kế một cách linh hoạt và được điều chỉnh kịp thời tùy theo từng thời điểm, với mục đích thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm trên các thị trường quan trọng, đặc biệt là tại những khu vực chiến lược như Hà Nội, Hải Phòng, Vinh và Sài Gòn. Việc điều chỉnh giá không chỉ đảm bảo cho việc tiêu thụ của các đại lý mà còn góp phần tăng doanh thu chung của công ty. Chẳng hạn, vào các giai đoạn đầu và cuối năm, công ty thường giảm giá bán cho các cửa hàng từ 2.000 đến 5.000 đồng mỗi hộp đối với các sản phẩm gạch lát. Mức giá này được điều chỉnh linh hoạt theo từng thời điểm và tùy thuộc vào từng loại sản phẩm, nhằm phản ánh sự thay đổi của giá cả thị trường.
     Để đảm bảo tính nhất quán trong việc duy trì giá bán tại các thị trường khác nhau, công ty cũng thường xuyên hỏi thăm các đại lý về quá trình vận chuyển hang hóa của các đại lý, nhằm ngăn chặn tình trạng đổ hàng giữa đường, gây ra thiệt hại về  hàng hóa cho các đại lý. Nhờ những biện pháp này, mức tiêu thụ tại từng khu vực đã được duy trì ổn định và có xu hướng tăng so với trước đây.
     Bên cạnh đó, công ty còn thực hiện chính sách xử lý hàng tồn kho định kỳ từ 3 đến 6 tháng. Các sản phẩm có tốc độ tiêu thụ chậm sẽ được xem xét để xử lý, thu hồi vốn và giải phóng không gian kho bãi. Chính sách này không chỉ giúp cải thiện dòng tiền của công ty mà còn nâng cao hiệu quả sử dụng kho bãi và các nguồn lực sản xuất. Bảng 4 thể hiện giá sản phẩm gạch lát nền của nhà máy trong tháng 9/2024.
     Trong thời gian này, công ty áp dụng mức chiết khấu 3.000 đồng/m2 cho các đại lý nếu thanh toán toàn bộ công nợ phát sinh trong tháng. Công ty Cổ phần Antonio, đại diện phân phối của một nhãn gạch thuộc nhà máy, yêu cầu các đại lý phải hoàn thành nghĩa vụ thanh toán này mới được hưởng ưu đãi. Do tình hình thị trường khó khăn, nhà máy không đặt mục tiêu doanh số bắt buộc cho các đại lý, vì việc dự đoán sản lượng tiêu thụ hàng tháng gặp nhiều trở ngại. Nhằm hỗ trợ các đại lý vượt qua thách thức, công ty luôn lắng nghe và cân nhắc đưa ra các chính sách phù hợp, linh hoạt để đồng hành cùng họ.
Tóm lại, thông qua việc điều chỉnh giá bán một cách linh hoạt, áp dụng chính sách hỗ trợ hoạt động vận chuyển và quản lý hàng tồn kho chặt chẽ, công ty đã thành công trong việc duy trì và mở rộng mức tiêu thụ sản phẩm trên toàn bộ các thị trường. Những biện pháp này không chỉ giúp gia tăng doanh thu mà còn giúp công ty cạnh tranh mạnh mẽ hơn trên thị trường.


[bookmark: _Toc230009432]Bảng 2.4: Bảng giá sản phẩm tháng 9/2024 tại công ty Cổ phần ANTONIO
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Nguồn: Phòng Kinh doanh
      Công ty cũng gia tăng mạnh mẽ tỷ lệ chiết khấu thương mại cùng các khoản thưởng doanh số để hỗ trợ đại lý. Chính sách này là nguyên nhân cốt lõi giải thích cho hiện tượng mâu thuẫn trong kết quả tiêu thụ: doanh thu của công ty bùng nổ mạnh mẽ qua từng năm (đặc biệt trong năm 2024 và 2025), nhưng tỷ suất lợi nhuận trên doanh thu lại bị thu hẹp đáng kể do phần chiết khấu và ưu đãi giá dành cho hệ thống phân phối đã chiếm tỷ trọng quá lớn.
[bookmark: _Toc230009343]2.3.3. Khả năng cung ứng và hỗ trợ nhận hàng
Yếu tố này phản ánh năng lực vận hành logistics và dịch vụ khách hàng của nhà máy, được đo lường bằng khả năng đảm bảo nguồn hàng ổn định cho đại lý, tốc độ chuẩn bị hàng hóa nhanh chóng khi có nhu cầu, tính chính xác về số lượng/chủng loại/quy cách sản phẩm khi xuất xưởng và sự thông thoáng trong khâu hỗ trợ làm thủ tục nhận hàng. 
Gạch lát nền là mặt hàng có trọng lượng lớn, cồng kềnh và dễ tổn thất, nứt vỡ trong quá trình dịch chuyển. Khả năng chuẩn bị hàng hóa nhanh chóng và hỗ trợ tốt cho đại lý trong quá trình làm thủ tục, nhận hàng tại nhà máy đóng vai trò quyết định đến hiệu quả của kênh. Khi quy trình giao nhận hàng được tối ưu hóa, các nhà phân phối sẽ giảm thiểu được thời gian chờ đợi, hạ thấp chi phí vận chuyển lưu kho, đồng thời đảm bảo nguồn hàng đúng quy cách chủng loại để cung ứng kịp thời ra thị trường, giúp luồng hàng hóa lưu thông liên tục. 
[bookmark: _Toc230009344]2.3.4. Hỗ trợ bán hàng và quan hệ đại lý
Nhóm yếu tố này thể hiện sự đồng hành mang tính chiến lược của doanh nghiệp đối với hệ thống trung gian phân phối, được định lượng qua việc hỗ trợ catalogue, mẫu trưng bày và tài liệu bán hàng; hiệu quả của các chương trình khuyến mãi kích cầu; năng lực lắng nghe phản hồi và tốc độ giải quyết khiếu nại, khó khăn cho đại lý. 
Đây là yếu tố giải thích rõ ràng cho biến động chi phí vận hành hệ thống tiêu thụ của công ty. Những năm gần đây, để hỗ trợ điểm bán và thắt chặt quan hệ đối tác, Công ty Antonio đã tăng mạnh ngân sách chi phí bán hàng để trực tiếp sản xuất và đưa các hệ thống kệ gạch mẫu, sản phẩm mẫu trưng bày tới tận các showroom của đại lý. Việc gia tăng mạnh mẽ chi phí Trade Marketing này cùng các chương trình khuyến mãi tuy đã vô tình tạo áp lực chi phí lớn khiến lợi nhuận sụt giảm sâu trong năm 2023 - 2024, nhưng lại là bước đệm cần thiết giúp đại lý tiêu thụ sản phẩm tốt hơn. Kết quả là sang năm 2025, hệ thống điểm bán chuẩn hóa đã phát huy tác dụng, giúp doanh thu đạt đỉnh và lợi nhuận đảo chiều tăng trưởng mạnh mẽ trở lại. 
2.3.5. Ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số
Trong bối cảnh hiện đại, chuyển đổi số là công cụ then chốt để nâng cao hiệu quả quản trị kênh, được đánh giá qua việc ứng dụng phần mềm/nền tảng số trong quản lý đơn hàng; tốc độ và độ chính xác khi cập nhật thông tin giá cả, tồn kho; khả năng giảm sai sót thủ công và mức độ dễ dàng khi đại lý thực hiện giao dịch số với doanh nghiệp. 
Việc ứng dụng phần mềm hoặc nền tảng số trong quản lý đơn hàng giúp Công ty Antonio và hệ thống đại lý kết nối thông tin theo thời gian thực. Khi thông tin về giá bán, tình trạng tồn kho được cập nhật nhanh chóng, chính xác, các nhà phân phối có thể dễ dàng tiếp cận và thực hiện giao dịch qua các công cụ số một cách thuận tiện. Sự chuyển đổi số này giúp loại bỏ các bước xử lý thủ công rườm rà, giảm tối đa sai sót trong khâu lên đơn và điều phối vận chuyển, từ đó tiết kiệm thời gian, tối ưu hóa chi phí vận hành và gián tiếp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối toàn diện cho doanh nghiệp.
[bookmark: _Toc230009345]2.4. Phân tích kết quả khảo sát và kiểm định mô hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio
[bookmark: _Toc230009346]2.4.1. Thống kê mô tả mẫu khảo sát
Kết quả khảo sát được thực hiện với 201 đối tượng hợp lệ. Đây là cỡ mẫu tương đối phù hợp để tiến hành các phân tích định lượng như kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá EFA, phân tích tương quan và hồi quy tuyến tính.
a. Đặc điểm về đối tượng khảo sát
	Các đối tượng khảo sát

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nhà phân phối sản phẩm gạch lát nền
	81
	40.3
	40.3
	40.3

	
	Nhân viên bán hàng tại đại lý
	59
	29.4
	29.4
	69.7

	
	Nhân viên kinh doanh
	40
	19.9
	19.9
	89.6

	
	Khác
	21
	10.4
	10.4
	100.0

	
	Total
	201
	100.0
	100.0
	


[bookmark: _Toc230009433]Bảng 2.5 Đặc điểm đối tượng khảo sát
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[bookmark: _Toc230009469]Biểu đồ 2.1 Cơ cấu đối tượng khảo sát
Theo kết quả thống kê tần số, nhóm đối tượng chiếm tỷ lệ cao nhất là nhà phân phối sản phẩm gạch lát nền, với 81 người, tương ứng 40,3% tổng mẫu. Tiếp theo là nhóm nhân viên bán hàng tại đại lý, gồm 59 người, chiếm 29,4%. Nhóm nhân viên kinh doanh có 40 người, chiếm 19,9%, và nhóm khác có 21 người, chiếm 10,4%.
Kết quả này cho thấy mẫu khảo sát tập trung chủ yếu vào những người trực tiếp tham gia hoặc có liên quan mật thiết đến hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio. Trong đó, nhà phân phối và nhân viên bán hàng tại đại lý là hai nhóm có tỷ trọng lớn nhất, phản ánh khá đúng đối tượng nghiên cứu của đề tài. Đây là những nhóm có khả năng đánh giá thực tế về chính sách phân phối, giá cả, chăm sóc đại lý, hỗ trợ bán hàng và hiệu quả phân phối sản phẩm của Công ty Cổ phần Antonio.
b. Thời gian kinh doanh hoặc hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền



	Thời gian kinh doanh/hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Dưới 1 năm
	13
	6.5
	6.5
	6.5

	
	Từ 1–3 năm
	17
	8.5
	8.5
	14.9

	
	Từ 3–5 năm
	29
	14.4
	14.4
	29.4

	
	Trên 5 năm
	142
	70.6
	70.6
	100.0

	
	Total
	201
	100.0
	100.0
	


[bookmark: _Toc230009434]Bảng 2.6. Thời gian kinh doanh hoặc hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền của đối tượng khảo sát
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[bookmark: _Toc230009470]Biểu đồ 2.2 Cơ cấu thời gian kinh doanh hoặc hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền
Về thời gian kinh doanh hoặc hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền, nhóm có thời gian trên 5 năm chiếm tỷ lệ vượt trội với 142 người, tương ứng 70,6%. Nhóm có thời gian từ 3–5 năm gồm 29 người, chiếm 14,4%; nhóm từ 1–3 năm gồm 17 người, chiếm 8,5%; và nhóm dưới 1 năm gồm 13 người, chiếm 6,5%.
Điều này cho thấy phần lớn người tham gia khảo sát có kinh nghiệm lâu năm trong lĩnh vực gạch lát nền. Đây là một điểm tích cực vì những người có thời gian hoạt động lâu trong ngành thường có cái nhìn thực tế, hiểu rõ đặc điểm thị trường, nhu cầu khách hàng, cách thức vận hành kênh phân phối cũng như các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả phân phối. Vì vậy, dữ liệu thu thập được có độ tin cậy tương đối cao về mặt kinh nghiệm thực tiễn.
c. Khu vực kinh doanh

	Khu vực kinh doanh

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Miền Bắc
	101
	50.2
	50.2
	50.2

	
	Miền Trung
	30
	14.9
	14.9
	65.2

	
	Miền Nam
	70
	34.8
	34.8
	100.0

	
	Total
	201
	100.0
	100.0
	


[bookmark: _Toc230009435]Bảng 2.7. Khu vực kinh doanh của đối tượng khảo sát
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Biểu đồ 2.3. Cơ cấu khu vực kinh doanh của đối tượng khảo sát
Về khu vực kinh doanh, mẫu khảo sát tập trung nhiều nhất ở miền Bắc với 101 người, chiếm 50,2%. Tiếp theo là miền Nam với 70 người, chiếm 34,8%, và miền Trung có 30 người, chiếm 14,9%.
Cơ cấu này cho thấy hoạt động khảo sát có sự phân bố ở cả ba miền, tuy nhiên tập trung nhiều hơn tại miền Bắc. Điều này có thể phản ánh thị trường trọng điểm, mạng lưới phân phối hoặc phạm vi tiếp cận khảo sát của doanh nghiệp. Việc có dữ liệu từ cả miền Bắc, miền Trung và miền Nam giúp nghiên cứu có cái nhìn tương đối toàn diện hơn về hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại các khu vực khác nhau.
d. Quy mô kinh doanh của đại lý
	Quy mô kinh doanh

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Nhỏ
	53
	26.4
	26.4
	26.4

	
	Trung bình
	127
	63.2
	63.2
	89.6

	
	Lớn
	21
	10.4
	10.4
	100.0

	
	Total
	201
	100.0
	100.0
	


Bảng 2.8. Quy mô kinh doanh của đơn vị khảo sát
[image: ]
Biểu đồ 2.4. Cơ cấu quy mô kinh doanh của đơn vị khảo sát
Về quy mô kinh doanh, nhóm quy mô trung bình chiếm tỷ lệ cao nhất với 127 đơn vị, tương ứng 63,2%. Nhóm quy mô nhỏ có 53 đơn vị, chiếm 26,4%. Nhóm quy mô lớn có 21 đơn vị, chiếm 10,4%.
Kết quả này cho thấy phần lớn đối tượng khảo sát là các đại lý hoặc đơn vị có quy mô kinh doanh trung bình. Đây có thể là nhóm đại lý phổ biến trong ngành gạch lát nền, có mức tiêu thụ ổn định và thường xuyên tương tác với doanh nghiệp. Do đó, nhận định của nhóm này có ý nghĩa quan trọng trong việc đánh giá hiệu quả hoạt động phân phối của Công ty Cổ phần Antonio.
[bookmark: _Toc230009347]2.4.2.Thống kê trung bình
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	SP1
	201
	1
	5
	3.49
	.878

	SP2
	201
	1
	5
	4.11
	.801

	SP3
	201
	1
	5
	3.22
	.815

	SP4
	201
	1
	5
	3.74
	.862

	GC1
	201
	1
	5
	4.04
	.850

	GC2
	201
	1
	5
	3.36
	.867

	GC3
	201
	1
	5
	3.26
	.846

	GC4
	201
	1
	5
	3.41
	.874

	CU1
	201
	1
	5
	3.66
	.898

	CU2
	201
	1
	5
	3.15
	.915

	CU3
	201
	1
	5
	3.61
	.824

	CU4
	201
	1
	5
	3.77
	.841

	HT1
	201
	1
	5
	3.58
	.908

	HT2
	201
	1
	5
	3.85
	.867

	HT3
	201
	1
	5
	3.95
	.853

	HT4
	201
	1
	5
	3.81
	.815

	CDS1
	201
	1
	5
	3.94
	.889

	CDS2
	201
	1
	5
	3.13
	.891

	CDS3
	201
	1
	5
	3.32
	.831

	CDS4
	201
	1
	5
	3.48
	.843

	HQ1
	201
	1
	5
	3.56
	.915

	HQ2
	201
	1
	5
	3.36
	.929

	HQ3
	201
	1
	5
	3.85
	.912

	HQ4
	201
	1
	5
	3.74
	.907

	Valid N (listwise)
	201
	
	
	
	


[bookmark: _Toc230009436]Bảng 2.9. Thống kê mô tả các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

Kết quả thống kê mô tả cho thấy các biến quan sát đều có giá trị trung bình dao động từ khoảng 3,13 đến 4,11 trên thang đo Likert 5 mức độ. Điều này cho thấy người được khảo sát nhìn chung có xu hướng đánh giá từ mức trung lập đến đồng ý đối với các phát biểu trong bảng hỏi.
Một số biến có giá trị trung bình tương đối cao như SP2 = 4,11, GC1 = 4,04, CDS1 = 3,94, HT2 = 3,85, HT4 = 3,81. Điều này phản ánh các yếu tố như sản phẩm, giá cả, chuyển đổi số hoặc hỗ trợ đại lý có thể đang được đánh giá khá tích cực trong thực tế hoạt động phân phối.
Ngược lại, một số biến có giá trị trung bình thấp hơn như CDS2 = 3,13, CU2 = 3,15, GC3 = 3,28, SP3 = 3,22. Những biến này tuy không ở mức thấp nhưng cho thấy vẫn còn dư địa để doanh nghiệp cải thiện. Chẳng hạn, nếu CDS là nhóm biến về công nghệ và chuyển đổi số thì kết quả này hàm ý rằng mức độ ứng dụng công nghệ trong hoạt động phân phối có thể chưa thật sự đồng đều hoặc chưa được các đại lý đánh giá cao ở tất cả khía cạnh.
Độ lệch chuẩn của các biến nhìn chung dao động quanh mức 0,8 đến 0,9, cho thấy mức độ phân tán câu trả lời ở mức chấp nhận được. Điều này có nghĩa là ý kiến của người khảo sát không quá chênh lệch, dữ liệu có tính ổn định tương đối và phù hợp để tiếp tục thực hiện các kiểm định tiếp theo.
[bookmark: _Toc230009348]2.4.3.Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha
Kiểm định Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh giá độ tin cậy của các thang đo. Theo kết quả trong file, tất cả các thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7, đồng thời các biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3. Vì vậy, các thang đo đạt độ tin cậy và được giữ lại để đưa vào phân tích nhân tố khám phá EFA.


a. Thang đo SP
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.795
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	SP1
	11.08
	4.024
	.622
	.736

	SP2
	10.45
	4.329
	.605
	.745

	SP3
	11.34
	4.367
	.574
	.759

	SP4
	10.83
	4.075
	.624
	.735


[bookmark: _Toc230009437]Bảng 2.10. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Sản phẩm (SP)
Thang đo SP gồm 4 biến quan sát, có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,795. Các hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3, cụ thể nằm trong khoảng từ 0,574 đến 0,622.
Điều này cho thấy các biến quan sát trong thang đo SP có sự liên kết chặt chẽ với nhau và cùng đo lường một khái niệm nghiên cứu. Nếu SP đại diện cho yếu tố sản phẩm, có thể kết luận rằng các tiêu chí liên quan đến sản phẩm như chất lượng, mẫu mã, sự đa dạng hoặc sự phù hợp với nhu cầu thị trường có độ tin cậy tốt trong mô hình nghiên cứu.
b. [bookmark: _Toc230009349]Thang đo GC
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.797
	4




	Item-Total Statistics

	
	
	
	
	

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	GC1
	10.04
	4.578
	.562
	.769

	GC2
	10.72
	4.382
	.609
	.746

	GC3
	10.82
	4.408
	.627
	.738

	GC4
	10.67
	4.282
	.637
	.733


[bookmark: _Toc230009438]Bảng 2.11. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Chính sách giá (GC)

Thang đo GC gồm 4 biến quan sát, có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,797. Các hệ số tương quan biến tổng đều đạt yêu cầu, dao động từ 0,562 đến 0,637.
Kết quả này chứng tỏ thang đo GC có độ tin cậy tốt. Nếu GC đại diện cho yếu tố giá cả/chính sách giá, các biến quan sát thuộc nhóm này có khả năng phản ánh tương đối nhất quán cảm nhận của người khảo sát về chính sách giá, mức chiết khấu, sự cạnh tranh về giá hoặc tính hợp lý của giá bán trong hệ thống phân phối.
c. Thang đo CU
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.804
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	CU1
	10.53
	4.380
	.650
	.738

	CU2
	11.03
	4.564
	.570
	.779

	CU3
	10.58
	4.805
	.594
	.766

	CU4
	10.41
	4.544
	.664
	.733


[bookmark: _Toc230009439]Bảng 2.12. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Khả năng cung ứng (CU)
Thang đo CU gồm 4 biến quan sát, có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,804. Đây là một trong những thang đo có độ tin cậy cao trong mô hình. Các hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3, trong đó có biến đạt mức 0,664.
Kết quả này cho thấy thang đo CU có tính nhất quán nội tại tốt. Nếu CU đại diện cho yếu tố cung ứng/cung cấp hàng hóa, có thể nhận định rằng các nội dung như khả năng đáp ứng đơn hàng, sự ổn định nguồn hàng, tiến độ cung ứng hoặc sự linh hoạt trong phục vụ đại lý là những nội dung được đo lường đáng tin cậy.
d. Thang đo HT
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.789
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	HT1
	11.61
	4.250
	.586
	.744

	HT2
	11.34
	4.305
	.616
	.728

	HT3
	11.23
	4.460
	.578
	.746

	HT4
	11.37
	4.495
	.611
	.731


[bookmark: _Toc230009440]Bảng 2.13. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Hỗ trợ đại lý (HT)
Thang đo HT gồm 4 biến quan sát, có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,780. Các hệ số tương quan biến tổng của các biến đều đạt yêu cầu, nằm trong khoảng từ 0,586 đến 0,616.

Điều này cho thấy thang đo HT có độ tin cậy đạt chuẩn. Nếu HT là yếu tố hỗ trợ đại lý/hỗ trợ bán hàng, thì các biến quan sát trong nhóm này có thể được sử dụng để đánh giá mức độ doanh nghiệp hỗ trợ các đại lý trong quá trình phân phối sản phẩm, chẳng hạn như hỗ trợ thông tin, tư vấn bán hàng, chương trình khuyến mãi hoặc chính sách chăm sóc đại lý.
e. Thang đo CDS
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.805
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	CDS1
	9.93
	4.405
	.624
	.753

	CDS2
	10.74
	4.375
	.633
	.749

	CDS3
	10.54
	4.729
	.583
	.772

	CDS4
	10.39
	4.529
	.638
	.747


[bookmark: _Toc230009441]Bảng 2.14. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Công nghệ và chuyển đổi số (CDS)
Thang đo CDS gồm 4 biến quan sát, có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,806. Đây là thang đo có độ tin cậy cao nhất trong nhóm các biến độc lập. Các hệ số tương quan biến tổng đều đạt yêu cầu, dao động từ 0,624 đến 0,638.
Nếu CDS đại diện cho yếu tố ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số, kết quả này cho thấy các biến quan sát thuộc nhóm này có sự liên kết tốt và phản ánh khá nhất quán vai trò của công nghệ trong hoạt động phân phối. Điều này phù hợp với xu hướng hiện nay khi doanh nghiệp cần tăng cường sử dụng phần mềm, dữ liệu, kênh thông tin trực tuyến hoặc công cụ số để nâng cao hiệu quả quản lý và kết nối với hệ thống phân phối.
f. Thang đo HQ
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.807
	4



	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	HQ1
	10.95
	5.178
	.594
	.771

	HQ2
	11.14
	4.994
	.635
	.752

	HQ3
	10.66
	5.165
	.602
	.767

	HQ4
	10.77
	5.000
	.658
	.741


[bookmark: _Toc230009442]Bảng 2.15. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo Hiệu quả phân phối (HQ)

Thang đo HQ, tức biến phụ thuộc về hiệu quả hoạt động phân phối, gồm 4 biến quan sát và có hệ số Cronbach’s Alpha là 0,807. Các hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3, dao động từ 0,594 đến 0,658.
Kết quả này cho thấy thang đo hiệu quả phân phối có độ tin cậy tốt và đủ điều kiện sử dụng trong các bước phân tích tiếp theo. Các biến quan sát trong thang đo HQ phản ánh tương đối nhất quán hiệu quả của hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.
Tóm lại, tất cả các thang đo trong mô hình nghiên cứu đều đạt độ tin cậy. Không có biến quan sát nào bị loại ở bước kiểm định Cronbach’s Alpha.
[bookmark: _Toc230009350]2.4.4.Phân tích nhân tố khám phá EFA
Phân tích nhân tố khám phá EFA được thực hiện nhằm kiểm định giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang đo.
a. EFA cho các biến độc lập
	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.836

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	1412.058

	
	df
	190

	
	Sig.
	.000


Bảng 2.16. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett đối với các biến độc lập
Đối với nhóm biến độc lập, kết quả kiểm định cho thấy hệ số KMO = 0,836, lớn hơn 0,5. Điều này chứng tỏ dữ liệu phù hợp để thực hiện phân tích nhân tố khám phá. Kiểm định Bartlett có giá trị Sig. = 0,000, nhỏ hơn 0,05, cho thấy các biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể và đủ điều kiện để phân tích nhân tố.


	Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	5.233
	26.167
	26.167
	5.233
	26.167
	26.167
	2.622
	13.112
	13.112

	2
	2.312
	11.561
	37.729
	2.312
	11.561
	37.729
	2.616
	13.080
	26.192

	3
	1.853
	9.264
	46.992
	1.853
	9.264
	46.992
	2.559
	12.796
	38.988

	4
	1.756
	8.781
	55.773
	1.756
	8.781
	55.773
	2.520
	12.601
	51.589

	5
	1.681
	8.405
	64.178
	1.681
	8.405
	64.178
	2.518
	12.589
	64.178

	6
	.692
	3.460
	67.639
	
	
	
	
	
	

	7
	.615
	3.077
	70.716
	
	
	
	
	
	

	8
	.601
	3.006
	73.722
	
	
	
	
	
	

	9
	.583
	2.917
	76.640
	
	
	
	
	
	

	10
	.543
	2.716
	79.356
	
	
	
	
	
	

	11
	.511
	2.556
	81.911
	
	
	
	
	
	

	12
	.499
	2.495
	84.407
	
	
	
	
	
	

	13
	.497
	2.487
	86.894
	
	
	
	
	
	

	14
	.482
	2.411
	89.304
	
	
	
	
	
	

	15
	.414
	2.070
	91.374
	
	
	
	
	
	

	16
	.394
	1.972
	93.346
	
	
	
	
	
	

	17
	.357
	1.786
	95.132
	
	
	
	
	
	

	18
	.347
	1.735
	96.866
	
	
	
	
	
	

	19
	.324
	1.620
	98.486
	
	
	
	
	
	

	20
	.303
	1.514
	100.000
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.


[bookmark: _Toc230009443]Bảng 2.17. Tổng phương sai trích của các biến độc lập
Kết quả EFA rút trích được 5 nhân tố có Eigenvalue lớn hơn 1. Tổng phương sai trích đạt 64,178%, lớn hơn mức yêu cầu 50%. Điều này có nghĩa là 5 nhân tố được rút trích giải thích được 64,178% sự biến thiên của dữ liệu. Đây là mức giải thích khá tốt trong nghiên cứu định lượng thuộc lĩnh vực kinh tế, quản trị và marketing.

	Rotated Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4
	5

	SP1
	.783
	
	
	
	

	SP2
	.779
	
	
	
	

	SP4
	.769
	
	
	
	

	SP3
	.693
	
	
	
	

	CDS1
	
	.788
	
	
	

	CDS2
	
	.782
	
	
	

	CDS4
	
	.780
	
	
	

	CDS3
	
	.714
	
	
	

	CU4
	
	
	.793
	
	

	CU1
	
	
	.790
	
	

	CU2
	
	
	.775
	
	

	CU3
	
	
	.710
	
	

	HT4
	
	
	
	.784
	

	HT2
	
	
	
	.782
	

	HT1
	
	
	
	.745
	

	HT3
	
	
	
	.708
	

	GC3
	
	
	
	
	.802

	GC2
	
	
	
	
	.787

	GC4
	
	
	
	
	.768

	GC1
	
	
	
	
	.700

	Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a

	a. Rotation converged in 6 iterations.


[bookmark: _Toc230009444]Bảng 2.18. Ma trận xoay nhân tố của các biến độc lập

Ma trận xoay nhân tố cho thấy các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố Factor Loading lớn hơn 0,5. Các biến thuộc cùng một nhóm thang đo tập trung vào cùng một nhân tố, cụ thể các biến SP tập trung vào một nhóm, CDS tập trung vào một nhóm, CU tập trung vào một nhóm, HT tập trung vào một nhóm và GC tập trung vào một nhóm.
Điều này chứng tỏ các thang đo có giá trị hội tụ và giá trị phân biệt tốt. Nói cách khác, các biến quan sát trong cùng một nhân tố đo lường cùng một khái niệm, đồng thời các nhân tố độc lập có sự phân biệt tương đối rõ ràng với nhau.
b. EFA cho biến phụ thuộc
	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.798

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	243.659

	
	df
	6

	
	Sig.
	.000


[bookmark: _Toc230009445]
Bảng 2.19. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett đối với biến phụ thuộc
Đối với biến phụ thuộc HQ, hệ số KMO = 0,798, lớn hơn 0,5, cho thấy dữ liệu phù hợp để phân tích nhân tố. Kiểm định Bartlett có Sig. = 0,000, nhỏ hơn 0,05, chứng tỏ các biến quan sát của thang đo HQ có tương quan với nhau.
	Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	2.533
	63.323
	63.323
	2.533
	63.323
	63.323

	2
	.529
	13.237
	76.560
	
	
	

	3
	.516
	12.888
	89.448
	
	
	

	4
	.422
	10.552
	100.000
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.


[bookmark: _Toc230009446]Bảng 2.20. Tổng phương sai trích của biến phụ thuộc
Kết quả phân tích rút trích được 1 nhân tố duy nhất với Eigenvalue lớn hơn 1. Tổng phương sai trích đạt 63,323%, nghĩa là nhân tố này giải thích được 63,323% sự biến thiên của các biến quan sát thuộc thang đo hiệu quả phân phối.

	Component Matrixa

	
	Component

	
	1

	HQ4
	.822

	HQ2
	.806

	HQ3
	.780

	HQ1
	.774

	Extraction Method: Principal Component Analysis.

	a. 1 components extracted.


[bookmark: _Toc230009447]Bảng 2.21. Ma trận nhân tố của biến phụ thuộc
Các hệ số tải nhân tố Factor Loading của các biến HQ đều lớn hơn 0,5, cụ thể dao động từ khoảng 0,774 đến 0,822. Điều này chứng tỏ các biến quan sát của thang đo HQ có mức độ hội tụ tốt và phù hợp để đại diện cho biến phụ thuộc trong mô hình hồi quy.
Từ kết quả EFA, có thể kết luận rằng mô hình nghiên cứu sau kiểm định vẫn giữ nguyên 5 nhân tố độc lập và 1 nhân tố phụ thuộc. Các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị đo lường.
[bookmark: _Toc230009351]2.4.5.Phân tích tương quan Pearson
Phân tích tương quan Pearson được sử dụng để xem xét mối quan hệ tuyến tính giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc.

	Correlations

	
	HQ
	SP
	GC
	CU
	HT
	CDS

	HQ
	Pearson Correlation
	1
	.590**
	.595**
	.522**
	.414**
	.438**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	SP
	Pearson Correlation
	.590**
	1
	.259**
	.308**
	.286**
	.302**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	GC
	Pearson Correlation
	.595**
	.259**
	1
	.215**
	.324**
	.240**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.002
	.000
	.001

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	CU
	Pearson Correlation
	.522**
	.308**
	.215**
	1
	.192**
	.334**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.002
	
	.006
	.000

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	HT
	Pearson Correlation
	.414**
	.286**
	.324**
	.192**
	1
	.234**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.006
	
	.001

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	CDS
	Pearson Correlation
	.438**
	.302**
	.240**
	.334**
	.234**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.001
	.000
	.001
	

	
	N
	201
	201
	201
	201
	201
	201

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).


[bookmark: _Toc230009448]Bảng 2.22. Ma trận tương quan Pearson giữa các biến trong mô hình nghiên cứu
Kết quả cho thấy các biến độc lập SP, GC, CU, HT, CDS đều có tương quan dương với biến phụ thuộc HQ. Các hệ số tương quan đều có Sig. = 0,000, nhỏ hơn 0,05. Điều này chứng tỏ các mối tương quan đều có ý nghĩa thống kê.
Cụ thể, biến SP có hệ số tương quan với HQ là 0,600, đây là mức tương quan khá mạnh. Điều này cho thấy yếu tố sản phẩm có mối quan hệ tích cực rõ rệt với hiệu quả hoạt động phân phối. Khi sản phẩm có chất lượng tốt, mẫu mã phù hợp và đáp ứng nhu cầu thị trường, hiệu quả phân phối có xu hướng được cải thiện.
Biến GC có hệ số tương quan với HQ là 0,595, cũng là mức tương quan khá cao. Điều này hàm ý chính sách giá cả có vai trò quan trọng trong việc nâng cao hiệu quả phân phối. Giá bán hợp lý, chiết khấu phù hợp và chính sách giá cạnh tranh có thể giúp đại lý dễ bán hàng hơn, từ đó làm tăng hiệu quả phân phối.
Biến CU có hệ số tương quan với HQ là 0,522, cho thấy mối quan hệ tích cực ở mức trung bình khá. Điều này phản ánh rằng khả năng cung ứng hàng hóa, sự ổn định nguồn hàng và mức độ đáp ứng nhu cầu của đại lý có ảnh hưởng đáng kể đến hiệu quả phân phối.
Biến CDS có hệ số tương quan với HQ là 0,438, thể hiện mối quan hệ tích cực ở mức trung bình. Điều này cho thấy ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số có liên quan đến hiệu quả phân phối, tuy nhiên mức độ tương quan chưa mạnh bằng sản phẩm, giá cả và cung ứng.
Biến HT có hệ số tương quan với HQ là 0,414, cũng là mối tương quan thuận ở mức trung bình. Điều này cho thấy hoạt động hỗ trợ đại lý có tác động nhất định đến hiệu quả phân phối, nhưng mức độ liên hệ không quá cao so với các yếu tố khác.
Ngoài ra, hệ số tương quan giữa các biến độc lập đều nhỏ hơn 0,7. Vì vậy, có thể kết luận rằng không có dấu hiệu đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các biến độc lập trong mô hình.
[bookmark: _Toc230009352]2.4.6.Phân tích hồi quy tuyến tính
Phân tích hồi quy tuyến tính được thực hiện nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.
a. Kiểm định sự phù hợp của mô hình
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	71.175
	5
	14.235
	79.389
	.000b

	
	Residual
	34.965
	195
	.179
	
	

	
	Total
	106.140
	200
	
	
	

	a. Dependent Variable: HQ

	b. Predictors: (Constant), CDS, HT, CU, GC, SP


[bookmark: _Toc230009449]Bảng 2.23. Kết quả kiểm định ANOVA của mô hình hồi quy
Kết quả ANOVA cho thấy giá trị Sig. = 0,000, nhỏ hơn 0,05. Điều này chứng tỏ mô hình hồi quy có ý nghĩa thống kê, tức là các biến độc lập trong mô hình có khả năng giải thích sự biến thiên của biến phụ thuộc HQ.
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate
	Durbin-Watson

	1
	.819a
	.671
	.662
	.42345
	1.912

	a. Predictors: (Constant), CDS, HT, CU, GC, SP

	b. Dependent Variable: HQ


[bookmark: _Toc230009450]Bảng 2.24. Tóm tắt mức độ phù hợp của mô hình hồi quy
Hệ số R² hiệu chỉnh = 0,662, tương ứng 66,2%. Điều này có nghĩa là 5 yếu tố độc lập gồm SP, GC, CU, HT và CDS giải thích được 66,2% sự biến thiên của hiệu quả hoạt động phân phối. Phần còn lại 33,8% được giải thích bởi các yếu tố khác ngoài mô hình hoặc sai số ngẫu nhiên.
Đây là mức giải thích khá cao, cho thấy mô hình nghiên cứu có độ phù hợp tốt với dữ liệu khảo sát. Nói cách khác, các yếu tố được lựa chọn trong mô hình có vai trò đáng kể trong việc giải thích hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio.
b. Kiểm định tự tương quan
Giá trị Durbin-Watson = 1,912, nằm trong khoảng từ 1,5 đến 2,5. Do đó, có thể kết luận rằng mô hình không có hiện tượng tự tương quan chuỗi bậc nhất. Điều này cho thấy phần dư của mô hình hồi quy độc lập với nhau, đáp ứng giả định của hồi quy tuyến tính.
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	-1.118
	.249
	
	-4.492
	.000
	
	

	
	SP
	.371
	.050
	.337
	7.373
	.000
	.809
	1.235

	
	GC
	.412
	.048
	.383
	8.544
	.000
	.841
	1.189

	
	CU
	.287
	.048
	.272
	6.020
	.000
	.829
	1.206

	
	HT
	.120
	.049
	.111
	2.480
	.014
	.837
	1.195

	
	CDS
	.136
	.048
	.128
	2.813
	.005
	.818
	1.222

	a. Dependent Variable: HQ


Bảng 2.25. Kết quả hồi quy tuyến tính và kiểm định đa cộng tuyến
c. Kiểm định đa cộng tuyến
Kết quả hồi quy cho thấy hệ số VIF của các biến độc lập đều nhỏ hơn 5, cụ thể dao động khoảng từ 1,189 đến 1,235. Điều này chứng tỏ mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng.
Như vậy, các biến độc lập có thể cùng được đưa vào mô hình hồi quy mà không làm sai lệch đáng kể kết quả ước lượng.
[bookmark: _Toc230009353]2.4.7.Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đến hiệu quả phân phối
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	-1.118
	.249
	
	-4.492
	.000
	
	

	
	SP
	.371
	.050
	.337
	7.373
	.000
	.809
	1.235

	
	GC
	.412
	.048
	.383
	8.544
	.000
	.841
	1.189

	
	CU
	.287
	.048
	.272
	6.020
	.000
	.829
	1.206

	
	HT
	.120
	.049
	.111
	2.480
	.014
	.837
	1.195

	
	CDS
	.136
	.048
	.128
	2.813
	.005
	.818
	1.222

	a. Dependent Variable: HQ


[bookmark: _Toc230009451]Bảng 2.26. Tổng hợp mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đến hiệu quả hoạt động phân phối
Kết quả hồi quy cho thấy tất cả các biến độc lập đều có Sig. nhỏ hơn 0,05, chứng tỏ các yếu tố trong mô hình đều có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio.
Phương trình hồi quy chuẩn hóa như sau:
HQ = 0,337SP + 0,383GC + 0,272CU + 0,111HT + 0,128CDS + ε
Dựa vào hệ số Beta chuẩn hóa, mức độ ảnh hưởng của các yếu tố được sắp xếp theo thứ tự giảm dần như sau: GC → SP → CU → CDS → HT.
Trong đó, yếu tố giá cả/chính sách giá (GC) có tác động mạnh nhất đến hiệu quả phân phối với hệ số Beta = 0,383. Điều này cho thấy chính sách giá hợp lý, cạnh tranh và phù hợp với đại lý sẽ góp phần nâng cao hiệu quả phân phối sản phẩm.
Tiếp theo là yếu tố sản phẩm (SP) với hệ số Beta = 0,337, cho thấy chất lượng, mẫu mã và sự đa dạng của sản phẩm có vai trò quan trọng trong hoạt động phân phối.
Yếu tố cung ứng (CU) có hệ số Beta = 0,272, phản ánh khả năng đáp ứng hàng hóa và sự ổn định nguồn hàng ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả phân phối.
Bên cạnh đó, yếu tố chuyển đổi số (CDS) và hỗ trợ đại lý (HT) cũng có tác động tích cực với hệ số Beta lần lượt là 0,128 và 0,111. Tuy mức độ ảnh hưởng chưa cao nhưng vẫn góp phần cải thiện hiệu quả hoạt động phân phối của doanh nghiệp.
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu cho thấy để nâng cao hiệu quả phân phối sản phẩm gạch lát nền, Công ty Cổ phần Antonio cần ưu tiên hoàn thiện chính sách giá, nâng cao chất lượng sản phẩm, đảm bảo khả năng cung ứng ổn định, đồng thời đẩy mạnh ứng dụng công nghệ và tăng cường hỗ trợ cho hệ thống đại lý.
[bookmark: _Toc230009354]2.4.8. Kiểm định phần dư
a. Biểu đồ Histogram
[image: ]
[bookmark: _Toc230009471]Biểu đồ 2.5. Biểu đồ Histogram kiểm định phân phối chuẩn của phần dư
Kết quả biểu đồ Histogram cho thấy phần dư chuẩn hóa có giá trị trung bình gần bằng 0 và độ lệch chuẩn xấp xỉ 1. Cụ thể, Mean gần bằng 0 và Std. Dev. khoảng 0,987. Điều này cho thấy phần dư có phân phối gần chuẩn.
b. Biểu đồ Normal P-P Plot
[image: ]
[bookmark: _Toc230009472]Biểu đồ 2.6. Biểu đồ Normal P-P Plot kiểm định phân phối chuẩn của phần dư
Biểu đồ Normal P-P Plot cũng cho thấy các điểm quan sát phân bố tương đối sát đường chéo. Điều này chứng tỏ giả định phân phối chuẩn của phần dư không bị vi phạm nghiêm trọng.
c. Biểu đồ Scatter
[image: ]
[bookmark: _Toc230009473]Biểu đồ 2.7. Biểu đồ Scatterplot kiểm định giả định phương sai không đổi của mô hình hồi quy
Biểu đồ Scatterplot cho thấy các điểm phần dư chuẩn hóa phân bố tương đối ngẫu nhiên xung quanh trục hoành và không tạo thành hình dạng cụ thể như hình phễu hay đường cong rõ rệt.
Điều này cho thấy phương sai của sai số không thay đổi theo giá trị dự đoán, hay nói cách khác mô hình không vi phạm giả định phương sai không đổi (Homoscedasticity). Đồng thời, mối quan hệ giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc được xem là phù hợp với mô hình hồi quy tuyến tính.
Như vậy, mô hình hồi quy đáp ứng được giả định về phân phối chuẩn của phần dư, giúp kết quả hồi quy có độ tin cậy cao hơn.


[bookmark: _Toc230009355]KẾT LUẬN CHƯƠNG 2
Chương 2 đã tập trung phân tích thực trạng hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio trong giai đoạn 2022–2025. Trước hết, chương đã giới thiệu khái quát về quá trình hình thành, cơ cấu tổ chức, đặc điểm sản phẩm gạch lát nền và vai trò của phòng kinh doanh trong việc quản lý, phát triển hệ thống phân phối của công ty. Kết quả phân tích cho thấy gạch lát nền là nhóm sản phẩm có vai trò quan trọng, góp phần mở rộng danh mục sản phẩm, gia tăng doanh thu và nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường vật liệu xây dựng.
Về kết quả kinh doanh, doanh thu của công ty có xu hướng tăng qua các năm, đặc biệt tăng mạnh trong giai đoạn 2024–2025. Tuy nhiên, lợi nhuận lại giảm trong giai đoạn 2022–2024 do chi phí bán hàng, chi phí hỗ trợ đại lý, chiết khấu thương mại và tình trạng hàng lỗi, hàng trả lại còn phát sinh. Điều này cho thấy hệ thống phân phối đã góp phần mở rộng doanh thu và độ phủ thị trường, nhưng hiệu quả sinh lời chưa thật sự ổn định. Bên cạnh đó, mạng lưới đại lý của công ty đã tăng từ 58 đại lý năm 2022 lên 81 đại lý năm 2025, tuy nhiên vẫn tập trung chủ yếu ở miền Bắc và chưa thật sự đồng đều giữa các khu vực.
Thông qua kết quả khảo sát và phân tích định lượng, chương 2 đã xác định các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại công ty. Các yếu tố như chính sách giá và chiết khấu, chất lượng sản phẩm, khả năng cung ứng, chuyển đổi số và hỗ trợ đại lý đều có tác động nhất định đến hiệu quả phân phối. Đây là cơ sở thực tiễn quan trọng để đề xuất các giải pháp phù hợp trong chương 3.





[bookmark: _Toc230009356]CHƯƠNG 3: GIẢI PHÁP NÂNG CAO HIỆU QUẢ HOẠT ĐỘNG PHÂN PHỐI SẢN PHẨM GẠCH LÁT NỀN TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN ANTONIO
[bookmark: _Toc230009357]3.1. Đánh giá chung về hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio
Qua quá trình phân tích thực trạng hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antoni, có thể nhận thấy rằng công ty đã đạt được nhiều kết quả tích cực trong việc xây dựng và phát triển hệ thống kênh phân phối trên phạm vi toàn quốc. Tuy nhiên, bên cạnh những thành tựu đạt được, hoạt động phân phối của công ty vẫn còn tồn tại nhiều hạn chế cần được khắc phục nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh và tăng năng lực cạnh tranh trên thị trường.
[bookmark: _Toc230009358]3.1.1. Những kết quả đạt được
Thứ nhất, công ty đã xây dựng được mạng lưới phân phối tương đối rộng khắp tại cả ba miền Bắc, Trung, Nam. Số lượng đại lý cấp 1, cấp 2 và các đơn vị xây dựng liên kết với công ty liên tục tăng qua các năm. Điều này cho thấy công ty đã từng bước mở rộng được độ bao phủ thị trường và nâng cao khả năng tiếp cận khách hàng.
Thứ hai, hệ thống đại lý hoạt động tương đối hiệu quả, đóng vai trò chủ lực trong tiêu thụ sản phẩm. Số lượng đại lý của công ty tăng từ 58 đại lý năm 2022 lên 81 đại lý năm 2025, cho thấy mạng lưới phân phối có xu hướng mở rộng qua các năm. Doanh thu từ nhóm đại lý cấp 1 luôn chiếm tỷ trọng cao nhất trong tổng doanh thu toàn hệ thống. Đây là nền tảng quan trọng giúp công ty duy trì sản lượng tiêu thụ ổn định.
Thứ ba, công ty đã triển khai nhiều chính sách hỗ trợ bán hàng như chiết khấu thương mại, hỗ trợ vận chuyển, quảng bá sản phẩm và chăm sóc khách hàng. Các chính sách này góp phần tăng sự gắn kết giữa doanh nghiệp với các trung gian phân phối, đồng thời thúc đẩy doanh số bán hàng.
Thứ tư, công ty đã từng bước chú trọng đổi mới mẫu mã, đa dạng hóa sản phẩm và phát triển thêm các thương hiệu độc quyền như Antonio và Lazio. Điều này giúp tăng tính cạnh tranh và đáp ứng tốt hơn nhu cầu thị trường.
Thứ năm, đội ngũ nhân viên kinh doanh được phân chia theo khu vực thị trường giúp việc quản lý khách hàng và chăm sóc đại lý được thực hiện hiệu quả hơn. Công ty cũng đã chú trọng hơn đến hoạt động marketing và quảng bá sản phẩm.
[bookmark: _Toc230009359]3.1.2. Những hạn chế còn tồn tại
Bên cạnh các kết quả đạt được, hoạt động phân phối của công ty vẫn còn tồn tại một số hạn chế như sau:
Thứ nhất, hiệu quả kinh doanh của hệ thống phân phối chưa thực sự ổn định. Mặc dù doanh thu có xu hướng tăng qua các năm, đặc biệt tăng mạnh trong giai đoạn 2024–2025, nhưng lợi nhuận lại giảm trong giai đoạn 2022–2024 do chi phí bán hàng, chi phí hỗ trợ đại lý, chiết khấu thương mại và chi phí xử lý hàng lỗi tăng cao.Doanh thu và lợi nhuận có xu hướng giảm trong năm 2023 do chi phí vận hành tăng cao, sức cạnh tranh trên thị trường ngày càng lớn và chất lượng sản phẩm chưa đồng đều.
Thứ hai, chi phí phân phối còn chiếm tỷ trọng lớn trong tổng doanh thu. Các khoản chi cho vận chuyển, quảng bá, hỗ trợ đại lý và xử lý hàng lỗi vẫn ở mức cao, làm giảm lợi nhuận của doanh nghiệp.
Thứ ba, công tác kiểm soát chất lượng sản phẩm chưa thực sự hiệu quả. Dây chuyền sản xuất còn tồn tại tình trạng cũ kỹ, dẫn đến phát sinh hàng lỗi, hàng bị trả lại và ảnh hưởng đến uy tín của công ty.
Thứ tư, hệ thống logistics và giao nhận hàng hóa chưa được tối ưu. Một số khu vực còn xảy ra tình trạng giao hàng chậm, thiếu hàng hoặc phát sinh chi phí vận chuyển cao.
Thứ năm, công ty chưa ứng dụng mạnh mẽ công nghệ số trong quản lý kênh phân phối. Việc quản lý đơn hàng, theo dõi tồn kho và chăm sóc đại lý vẫn còn phụ thuộc nhiều vào phương pháp thủ công nên hiệu quả chưa cao.
Thứ sáu, mối liên kết giữa công ty với các đại lý và đơn vị xây dựng chưa thực sự bền vững. Chính sách hỗ trợ chưa có sự khác biệt rõ ràng giữa các nhóm khách hàng chiến lược.
Từ những hạn chế trên, việc đề xuất các giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối là yêu cầu cần thiết nhằm giúp công ty nâng cao năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững trong thời gian tới.
[bookmark: _Toc230009360]3.2. Nhóm giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio 
[bookmark: _Toc230009361]Căn cứ kết quả hồi quy ở chương 2, yếu tố chính sách giá và chiết khấu có ảnh hưởng mạnh nhất đến hiệu quả phân phối, tiếp theo là chất lượng sản phẩm, khả năng cung ứng, chuyển đổi số và hỗ trợ đại lý. Vì vậy, các giải pháp cần được sắp xếp theo mức độ ưu tiên tương ứng.
[bookmark: _Toc230009362]3.2.1. Giải pháp về sản phẩm và giá
[bookmark: _Toc230009363]a) Hoàn thiện công tác kiểm soát chất lượng sản phẩm
Chất lượng sản phẩm là yếu tố cốt lõi ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả hoạt động phân phối. Nếu sản phẩm xảy ra lỗi kỹ thuật hoặc không đáp ứng nhu cầu khách hàng sẽ làm giảm uy tín thương hiệu và ảnh hưởng tiêu cực đến hệ thống đại lý.
Do đó, công ty cần:
· Đầu tư nâng cấp dây chuyền sản xuất và máy móc thiết bị nhằm giảm tỷ lệ sản phẩm lỗi.
· Tăng cường kiểm tra chất lượng ở từng công đoạn sản xuất trước khi xuất kho.
· Xây dựng bộ tiêu chuẩn chất lượng thống nhất cho từng dòng sản phẩm.
· Thường xuyên khảo sát nhu cầu khách hàng để cải tiến mẫu mã, màu sắc và kích thước sản phẩm phù hợp xu hướng thị trường.
· Phát triển thêm các dòng sản phẩm cao cấp, chống trơn trượt, thân thiện môi trường nhằm nâng cao lợi thế cạnh tranh.
Ngoài ra, công ty cần có chính sách xử lý nhanh đối với sản phẩm lỗi hoặc hàng bị trả lại nhằm tạo niềm tin cho đại lý và người tiêu dùng.
[bookmark: _Toc230009364]b) Tối ưu hóa chính sách giá và chiết khấu
Hiện nay thị trường gạch lát nền có mức độ cạnh tranh rất cao nên chính sách giá cần được điều chỉnh linh hoạt để giữ chân đại lý và mở rộng thị phần.
Công ty cần:
· Xây dựng chính sách giá linh hoạt theo từng khu vực thị trường và từng nhóm khách hàng.
· Công ty cần rà soát lại chính sách chiết khấu theo hướng có điều kiện, gắn chiết khấu với doanh số thực tế, tốc độ thanh toán, mức độ ổn định đơn hàng và hiệu quả lợi nhuận. Không nên áp dụng chiết khấu đại trà, tránh tình trạng doanh thu tăng nhưng lợi nhuận bị thu hẹp.Áp dụng mức chiết khấu cao hơn cho các đại lý đạt doanh số lớn hoặc hợp tác lâu năm.
· 
· Thực hiện chính sách thưởng doanh số theo quý hoặc theo năm nhằm khuyến khích đại lý đẩy mạnh tiêu thụ.
· Hỗ trợ giá vận chuyển đối với đại lý ở khu vực xa nhà máy.
· Công khai minh bạch chính sách giá nhằm tránh xung đột giữa các đại lý.
Bên cạnh đó, công ty cần thường xuyên theo dõi giá bán của đối thủ cạnh tranh để có sự điều chỉnh phù hợp, tránh tình trạng mất khách hàng do chênh lệch giá quá lớn.
[bookmark: _Toc230009365]3.2.2. Giải pháp về logistics và giao nhận
[bookmark: _Toc230009366]a) Nâng cao năng lực cung ứng hàng hóa
Để đảm bảo hoạt động phân phối diễn ra hiệu quả, công ty cần nâng cao khả năng cung ứng hàng hóa kịp thời và ổn định cho hệ thống đại lý.
Một số giải pháp cụ thể gồm:
· Xây dựng kế hoạch sản xuất gắn với dự báo nhu cầu thị trường.
· Chủ động dự trữ nguyên vật liệu đầu vào nhằm tránh tình trạng thiếu hàng.
· Phân bổ hàng hóa hợp lý giữa các khu vực để giảm thời gian giao nhận.
· Xây dựng kho trung chuyển tại các thị trường trọng điểm để rút ngắn khoảng cách vận chuyển.
Việc nâng cao năng lực cung ứng sẽ giúp công ty hạn chế tình trạng giao hàng chậm và nâng cao mức độ hài lòng của khách hàng.
[bookmark: _Toc230009367]b) Hoàn thiện quy trình vận chuyển và giao nhận
Công ty cần xây dựng quy trình giao nhận chuyên nghiệp nhằm giảm thiểu sai sót và tiết kiệm chi phí logistics.
Cụ thể:
· Tối ưu hóa tuyến đường vận chuyển để giảm chi phí nhiên liệu.
· Hợp tác với các đơn vị vận tải uy tín nhằm đảm bảo tiến độ giao hàng.
· Ứng dụng công nghệ GPS để theo dõi quá trình vận chuyển.
· Xây dựng quy trình xử lý khiếu nại liên quan đến giao nhận hàng hóa.
· Kiểm tra chặt chẽ việc bốc xếp nhằm hạn chế hư hỏng sản phẩm trong quá trình vận chuyển.
Ngoài ra, công ty cần đào tạo đội ngũ nhân viên kho vận và lái xe về kỹ năng bảo quản hàng hóa, tác phong làm việc và thái độ phục vụ khách hàng.
[bookmark: _Toc230009368]3.2.3. Giải pháp về phát triển quan hệ đối tác phân phối
[bookmark: _Toc230009369]a) Xây dựng cộng đồng đại lý bền vững
Đại lý là lực lượng trung gian quan trọng quyết định hiệu quả hoạt động phân phối của công ty. Vì vậy, công ty cần xây dựng mối quan hệ hợp tác lâu dài và bền vững với các đại lý.
Các giải pháp gồm:
· Tổ chức hội nghị khách hàng thường niên nhằm tăng cường kết nối với đại lý.
· Thực hiện chương trình tri ân dành cho đại lý có doanh số cao.
· Hỗ trợ biển quảng cáo, mẫu trưng bày và vật phẩm marketing cho đại lý.
· Tăng cường đào tạo kiến thức sản phẩm và kỹ năng bán hàng cho đối tác phân phối.
· Thiết lập cơ chế tiếp nhận và xử lý phản hồi từ đại lý nhanh chóng.
Thông qua các hoạt động này, công ty có thể nâng cao sự trung thành của đại lý và giảm nguy cơ chuyển sang hợp tác với đối thủ cạnh tranh.
[bookmark: _Toc230009370]b) Mở rộng hợp tác với các đơn vị xây dựng
Các doanh nghiệp xây dựng và nhà thầu là nhóm khách hàng có tiềm năng tiêu thụ lớn và ổn định. Vì vậy, công ty cần:
· Thiết lập bộ phận chuyên chăm sóc khách hàng dự án.
· Xây dựng chính sách giá ưu đãi riêng cho các công trình lớn.
· Chủ động tiếp cận các doanh nghiệp xây dựng và chủ đầu tư dự án mới.
· Tăng cường giới thiệu sản phẩm tại hội chợ vật liệu xây dựng và triển lãm ngành xây dựng.
· Xây dựng hồ sơ năng lực doanh nghiệp chuyên nghiệp nhằm nâng cao uy tín khi hợp tác dự án.
[bookmark: _Toc230009371]3.2.4. Giải pháp về ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số
[bookmark: _Toc230009372]a) Ứng dụng hệ thống quản lý phân phối DMS
Trong bối cảnh cạnh tranh hiện nay, chuyển đổi số là xu hướng tất yếu giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả quản lý kênh phân phối.
Công ty cần triển khai hệ thống quản lý phân phối DMS (Distribution Management System) nhằm:
· Quản lý đơn hàng theo thời gian thực.
· Theo dõi doanh số bán hàng của từng đại lý.
· Kiểm soát tồn kho tại các điểm phân phối.
· Theo dõi lộ trình nhân viên kinh doanh.
· Phân tích dữ liệu bán hàng để hỗ trợ ra quyết định.
Việc ứng dụng DMS sẽ giúp công ty tiết kiệm thời gian, giảm sai sót và nâng cao hiệu quả quản lý toàn hệ thống phân phối.
[bookmark: _Toc230009373]b) Đẩy mạnh marketing số và thương mại điện tử
Công ty cần tăng cường hiện diện trên môi trường số thông qua:
· Xây dựng website chuyên nghiệp tích hợp sản phẩm điện tử.
· Tăng cường quảng bá trên Facebook, TikTok, Zalo và Google.
· Triển khai chương trình chăm sóc khách hàng trực tuyến.
· Ứng dụng CRM để quản lý dữ liệu khách hàng và lịch sử giao dịch.
· Hỗ trợ đại lý bán hàng thông qua các nền tảng online.
Ngoài ra, công ty nên đầu tư vào hoạt động phân tích dữ liệu khách hàng nhằm hiểu rõ xu hướng tiêu dùng và đưa ra chiến lược phân phối phù hợp hơn.
[bookmark: _Toc230009374]3.3. Kiến nghị và lộ trình triển khai các giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio
Để các giải pháp nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối đạt được hiệu quả thực tế, Công ty Cổ phần Antonio cần xây dựng kế hoạch triển khai cụ thể theo từng giai đoạn, phù hợp với nguồn lực tài chính, nhân sự và định hướng phát triển dài hạn của doanh nghiệp. Việc triển khai cần có sự phối hợp chặt chẽ giữa Ban lãnh đạo, phòng kinh doanh, phòng kế toán, phòng kỹ thuật công nghệ và các đối tác phân phối nhằm đảm bảo tính đồng bộ trong toàn hệ thống.
Ngoài ra, công ty cần xác định rõ mục tiêu ưu tiên trong từng giai đoạn để tránh đầu tư dàn trải, gây lãng phí nguồn lực và ảnh hưởng đến hiệu quả kinh doanh.
[bookmark: _Toc230009375]3.3.1. Kiến nghị đối với Ban lãnh đạo công ty
[bookmark: _Toc230009376]a) Xây dựng chiến lược phát triển hệ thống phân phối dài hạn
Ban lãnh đạo công ty cần xây dựng chiến lược phát triển hệ thống phân phối mang tính dài hạn thay vì chỉ tập trung vào mục tiêu doanh số ngắn hạn. Chiến lược phân phối cần gắn liền với chiến lược phát triển thương hiệu và chiến lược mở rộng thị trường của doanh nghiệp.
Công ty cần xác định rõ:
· Khu vực thị trường trọng điểm.
· Nhóm khách hàng mục tiêu.
· Loại hình trung gian phân phối ưu tiên phát triển.
· Chính sách hỗ trợ phù hợp cho từng nhóm đối tác.
· Mục tiêu doanh thu và độ phủ thị trường theo từng năm.
Việc xây dựng chiến lược dài hạn sẽ giúp doanh nghiệp chủ động hơn trong quá trình cạnh tranh và hạn chế các rủi ro phát sinh trong hoạt động phân phối.
[bookmark: _Toc230009377]b) Tăng cường đầu tư cho hoạt động phân phối
Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt trên thị trường vật liệu xây dựng, doanh nghiệp cần xem hoạt động phân phối là một trong những yếu tố quyết định sự phát triển bền vững của công ty.
Do đó, Ban lãnh đạo cần:
· Tăng ngân sách cho hoạt động marketing và phát triển kênh phân phối.
· Đầu tư nâng cấp hệ thống kho bãi và phương tiện vận chuyển.
· Đầu tư đổi mới công nghệ sản xuất nhằm nâng cao chất lượng sản phẩm.
· Bổ sung nguồn nhân lực có chuyên môn về logistics và quản trị phân phối.
· Ưu tiên đầu tư các phần mềm quản lý hiện đại như DMS, CRM và ERP.
Việc đầu tư đúng hướng sẽ giúp công ty nâng cao năng lực cạnh tranh, tối ưu hóa chi phí và cải thiện hiệu quả vận hành của toàn hệ thống phân phối.
[bookmark: _Toc230009378]c) Nâng cao chất lượng nguồn nhân lực
Nguồn nhân lực đóng vai trò rất quan trọng trong việc quản lý và phát triển hệ thống phân phối. Vì vậy, công ty cần chú trọng đào tạo và nâng cao trình độ chuyên môn cho đội ngũ nhân viên kinh doanh, nhân viên logistics và cán bộ quản lý.
Công ty nên:
· Tổ chức các khóa đào tạo định kỳ về kỹ năng bán hàng, chăm sóc khách hàng và quản trị kênh phân phối.
· Đào tạo nhân viên về ứng dụng công nghệ số trong quản lý bán hàng.
· Xây dựng chính sách lương thưởng hợp lý nhằm tạo động lực làm việc.
· Có cơ chế đánh giá hiệu quả làm việc rõ ràng theo KPI.
· Thu hút nguồn nhân lực chất lượng cao trong lĩnh vực quản trị chuỗi cung ứng và logistics.
Khi đội ngũ nhân sự có trình độ chuyên môn tốt, doanh nghiệp sẽ nâng cao được hiệu quả vận hành và khả năng thích ứng với biến động của thị trường.
[bookmark: _Toc230009379]d) Hoàn thiện cơ chế phối hợp giữa các phòng ban
Hiện nay hoạt động phân phối của công ty có liên quan trực tiếp đến nhiều bộ phận khác nhau như phòng kinh doanh, phòng kế toán, phòng kỹ thuật công nghệ, phòng kho vận và bộ phận sản xuất. Vì vậy, công ty cần xây dựng cơ chế phối hợp rõ ràng giữa các phòng ban nhằm hạn chế tình trạng chồng chéo công việc và nâng cao hiệu quả xử lý thông tin.
Ban lãnh đạo cần:
· Quy định rõ chức năng và nhiệm vụ của từng bộ phận.
· Xây dựng quy trình xử lý đơn hàng thống nhất.
· Tăng cường trao đổi thông tin giữa các phòng ban thông qua hệ thống phần mềm quản lý.
· Tổ chức họp định kỳ để đánh giá tình hình hoạt động phân phối và xử lý các vấn đề phát sinh.
Việc phối hợp hiệu quả giữa các bộ phận sẽ giúp doanh nghiệp rút ngắn thời gian xử lý công việc và nâng cao chất lượng phục vụ khách hàng.
[bookmark: _Toc230009380]3.3.2. Lộ trình triển khai các giải pháp
Để đảm bảo tính khả thi và hiệu quả, các giải pháp cần được triển khai theo từng giai đoạn cụ thể như sau:
[bookmark: _Toc230009381]a) Giai đoạn ngắn hạn (2026 – 2027)
Đây là giai đoạn công ty tập trung củng cố nền tảng hoạt động phân phối và xử lý các hạn chế đang tồn tại trong hệ thống.
[bookmark: _Toc230009382]Mục tiêu
· Ổn định hoạt động phân phối.
· Giảm chi phí vận hành.
· Nâng cao chất lượng sản phẩm và chất lượng phục vụ khách hàng.
· Tăng mức độ hài lòng của đại lý.
[bookmark: _Toc230009383]Nội dung triển khai
[bookmark: _Toc230009474]Hoàn thiện chính sách bán hàng và chiết khấu
Công ty cần rà soát lại toàn bộ chính sách giá bán, chiết khấu và hỗ trợ đại lý nhằm đảm bảo tính cạnh tranh và phù hợp với từng khu vực thị trường.
Đồng thời:
· Điều chỉnh mức chiết khấu theo doanh số.
· Áp dụng chương trình thưởng doanh thu cho đại lý.
· Hỗ trợ vận chuyển đối với các khu vực xa nhà máy.
[bookmark: _Toc230009475]Kiểm soát chất lượng sản phẩm
Trong giai đoạn này, công ty cần ưu tiên giảm tỷ lệ hàng lỗi và hàng bị trả lại bằng cách:
· Tăng cường kiểm tra chất lượng đầu ra.
· Bảo trì định kỳ dây chuyền sản xuất.
· Kiểm soát chặt nguyên vật liệu đầu vào.
[bookmark: _Toc230009476]Củng cố hệ thống đại lý hiện có
Công ty cần tập trung duy trì mối quan hệ với các đại lý đang hoạt động hiệu quả thông qua:
· Chương trình tri ân khách hàng.
· Hỗ trợ marketing tại điểm bán.
· Tăng cường chăm sóc khách hàng thường xuyên.
[bookmark: _Toc230009477]Đào tạo nhân sự
Tổ chức các khóa đào tạo ngắn hạn cho:
· Nhân viên kinh doanh.
· Nhân viên kho vận.
· Nhân viên chăm sóc khách hàng.
Nội dung đào tạo tập trung vào kỹ năng bán hàng, giao tiếp, xử lý khiếu nại và quản lý khách hàng.
[bookmark: _Toc230009384]Kết quả kỳ vọng
· Giảm chi phí phân phối.
· Tăng mức độ hài lòng của đại lý.
· Hạn chế hàng lỗi và hàng tồn kho.
· Ổn định doanh thu tiêu thụ.
[bookmark: _Toc230009385]b) Giai đoạn trung hạn (2027 – 2029)
Đây là giai đoạn công ty tập trung mở rộng quy mô hệ thống phân phối và đẩy mạnh ứng dụng công nghệ trong quản lý.
[bookmark: _Toc230009386]Mục tiêu
· Mở rộng độ phủ thị trường.
· Tăng sản lượng tiêu thụ.
· Tối ưu hóa hoạt động logistics.
· Nâng cao hiệu quả quản trị hệ thống phân phối.
[bookmark: _Toc230009387]Nội dung triển khai
[bookmark: _Toc230009478]Mở rộng mạng lưới phân phối
Công ty cần:
· Tìm kiếm thêm đại lý tại các khu vực tiềm năng.
· Mở rộng hợp tác với các doanh nghiệp xây dựng.
· Tăng độ phủ tại thị trường miền Trung và miền Nam.
Ngoài ra, công ty cần ưu tiên phát triển các đại lý có năng lực tài chính tốt và khả năng tiêu thụ ổn định.
[bookmark: _Toc230009479]Xây dựng kho trung chuyển
Để giảm chi phí vận chuyển và rút ngắn thời gian giao hàng, công ty nên:
· Xây dựng kho trung chuyển tại miền Trung và miền Nam.
· Tăng khả năng dự trữ hàng hóa tại các khu vực trọng điểm.
· Chủ động nguồn hàng vào mùa xây dựng cao điểm.
[bookmark: _Toc230009480]Ứng dụng công nghệ quản lý phân phối
Công ty cần triển khai hệ thống DMS nhằm:
· Quản lý đơn hàng tự động.
· Theo dõi doanh số theo thời gian thực.
· Kiểm soát tồn kho tại đại lý.
· Quản lý lộ trình nhân viên thị trường.
Bên cạnh đó, công ty cần triển khai hệ thống CRM để quản lý dữ liệu khách hàng và nâng cao chất lượng chăm sóc khách hàng.
[bookmark: _Toc230009481]Đẩy mạnh marketing thương hiệu
Công ty cần:
· Tăng cường quảng bá thương hiệu Antonio trên nền tảng số.
· Đầu tư website và catalogue điện tử.
· Triển khai quảng cáo trên Facebook, TikTok, Google.
· Tham gia hội chợ triển lãm vật liệu xây dựng.
[bookmark: _Toc230009388]Kết quả kỳ vọng
· Tăng số lượng đại lý và đối tác xây dựng.
· Tăng doanh thu tiêu thụ.
· Nâng cao mức độ nhận diện thương hiệu.
· Tối ưu hóa hoạt động quản lý phân phối.
c) Gia đoạn dài hạn (sau năm 2029)
Đây là giai đoạn Công ty Cổ phần ANTONIO hướng đến phát triển ổn định và nâng cao hiệu quả vận hành hệ thống phân phối theo hướng chuyên nghiệp, phù hợp với năng lực tài chính và quy mô hoạt động của doanh nghiệp.
Mục tiêu
· Hoàn thiện hệ thống phân phối theo hướng ổn định và đồng bộ. 
· Nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường vật liệu xây dựng. 
· Tăng hiệu quả quản lý đại lý và hoạt động logistics. 
· Duy trì tăng trưởng doanh thu gắn với cải thiện lợi nhuận. 
Nội dung triển khai
Hoàn thiện hệ thống quản lý phân phối
Trong giai đoạn này, công ty cần tập trung nâng cấp các công cụ quản lý phục vụ trực tiếp cho hoạt động phân phối, bảo đảm phù hợp với nhu cầu thực tế và định hướng phát triển lâu dài của doanh nghiệp, thay vì đầu tư dàn trải vào các công nghệ vượt quá khả năng khai thác.
Cụ thể:
· Đồng bộ dữ liệu giữa bộ phận kinh doanh, kho vận và kế toán. 
· Nâng cấp phần mềm quản lý đơn hàng, tồn kho và công nợ đại lý. 
· Tăng cường số hóa thông tin khách hàng và hệ thống đại lý. 
· Hoàn thiện quy trình theo dõi giao hàng và xử lý đơn hàng nhằm giảm thiểu sai sót trong quá trình vận hành. 
Nâng cao hiệu quả hoạt động logistics và quản lý đại lý
Trong giai đoạn dài hạn, công ty cần tiếp tục chú trọng nâng cao hiệu quả logistics và quản lý hệ thống đại lý thông qua các giải pháp cụ thể như:
· Tối ưu chi phí vận chuyển, lưu kho và phân phối hàng hóa. 
· Xây dựng cơ chế phối hợp hiệu quả giữa bộ phận kho vận và bộ phận kinh doanh. 
· Duy trì chính sách chiết khấu linh hoạt theo sản lượng tiêu thụ nhằm khuyến khích đại lý nhưng vẫn đảm bảo hiệu quả lợi nhuận. 
· Đánh giá hiệu quả hoạt động của từng đại lý để có chính sách hỗ trợ và phát triển phù hợp. 
Phát triển thương hiệu theo hướng bền vững
Bên cạnh hoạt động phân phối, công ty cần tiếp tục chú trọng xây dựng và phát triển thương hiệu thông qua các hoạt động như:
· Nâng cao chất lượng sản phẩm và dịch vụ hậu mãi. 
· Xây dựng hình ảnh thương hiệu chuyên nghiệp, uy tín trên thị trường. 
· Duy trì mối quan hệ hợp tác ổn định với hệ thống đại lý và khách hàng. 
· Tăng khả năng cạnh tranh thông qua chất lượng sản phẩm và hiệu quả phục vụ. 
Kết quả kỳ vọng 
· Hệ thống phân phối hoạt động ổn định, đồng bộ và hiệu quả hơn. 
· Chi phí vận hành và logistics được kiểm soát tốt hơn. 
· Mối quan hệ hợp tác với đại lý được duy trì bền vững và lâu dài. 
· Doanh thu và lợi nhuận tăng trưởng ổn định trong dài hạn. 
· Nâng cao năng lực cạnh tranh và vị thế của công ty trên thị trường vật liệu xây dựng.

Tóm lại, để nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối, Công ty Cổ phần Antonio cần triển khai đồng bộ nhiều giải pháp liên quan đến sản phẩm, giá cả, logistics, quản trị quan hệ đối tác và chuyển đổi số. Đồng thời, doanh nghiệp cần xây dựng lộ trình thực hiện cụ thể theo từng giai đoạn để đảm bảo tính khả thi và hiệu quả thực tế. Nếu thực hiện tốt các giải pháp trên, công ty sẽ nâng cao được hiệu quả tiêu thụ sản phẩm, mở rộng thị phần, tăng doanh thu, cải thiện lợi nhuận và tạo nền tảng phát triển bền vững trong tương lai.





KẾT LUẬN CHƯƠNG 3
Trên cơ sở lý luận ở chương 1 và kết quả phân tích thực trạng ở chương 2, chương 3 đã đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền tại Công ty Cổ phần Antonio. Các giải pháp tập trung vào những vấn đề trọng tâm như hoàn thiện chính sách giá và chiết khấu, nâng cao chất lượng sản phẩm, tối ưu hóa hoạt động logistics và giao nhận, tăng cường hỗ trợ bán hàng, phát triển quan hệ với đại lý, đồng thời đẩy mạnh ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số trong quản lý hệ thống phân phối.
Các giải pháp này có ý nghĩa thiết thực trong việc giúp công ty vừa mở rộng thị trường, vừa kiểm soát tốt hơn chi phí phân phối và nâng cao hiệu quả sinh lời. Đặc biệt, công ty cần chú trọng xây dựng chính sách chiết khấu hợp lý, tránh tình trạng doanh thu tăng nhưng lợi nhuận bị thu hẹp. Đồng thời, việc cải thiện chất lượng sản phẩm, giảm tỷ lệ hàng lỗi, nâng cao tốc độ giao hàng và tăng cường kết nối với hệ thống đại lý sẽ góp phần nâng cao sự hài lòng của các đối tác phân phối.
Ngoài ra, chương 3 cũng nhấn mạnh sự cần thiết của việc xây dựng lộ trình triển khai giải pháp theo từng giai đoạn, phù hợp với nguồn lực tài chính, nhân sự và định hướng phát triển dài hạn của doanh nghiệp. Nhìn chung, nếu các giải pháp được thực hiện đồng bộ và có kiểm soát, Công ty Cổ phần Antonio có thể nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối, mở rộng độ phủ thị trường, củng cố quan hệ với hệ thống đại lý và gia tăng khả năng cạnh tranh trong ngành gạch lát nền trong thời gian tới.



[bookmark: _Toc230009389]PHỤ LỤC 1: PHIẾU KHẢO SÁT
Đề tài: Các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền
Kính chào Anh/Chị, Tôi đang thực hiện nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền. Rất mong Anh/Chị dành thời gian trả lời bảng khảo sát dưới đây. Mọi thông tin thu thập chỉ phục vụ cho mục đích nghiên cứu và được bảo mật.
[bookmark: _Toc230009390]PHẦN A. THÔNG TIN CHUNG
	Câu hỏi
	Lựa chọn trả lời

	1. Anh/Chị hiện đang là
	☐ Nhà phân phối sản phẩm gạch lát nền ☐ Nhân viên bán hàng tại đại lý ☐ Nhân viên kinh doanh   ☐ Khác 

	2. Thời gian kinh doanh/hợp tác trong lĩnh vực gạch lát nền
	☐ Dưới 1 năm    ☐ Từ 1–3 năm    ☐ Từ 3–5 năm   ☐ Trên 5 năm 

	3. Khu vực kinh doanh
	☐ Miền Bắc  ☐ Miền Trung   ☐ Miền Nam 

	4. Quy mô kinh doanh của đại lý/đơn vị
	☐ Nhỏ    ☐ Trung bình    ☐ Lớn 



[bookmark: _Toc230009391]PHẦN B. THANG ĐO KHẢO SÁT
Anh/Chị vui lòng đánh dấu vào mức độ đồng ý phù hợp với từng phát biểu.
	Mức điểm
	Ý nghĩa

	1
	Hoàn toàn không đồng ý

	2
	Không đồng ý

	3
	Bình thường

	4
	Đồng ý

	5
	Hoàn toàn đồng ý


[bookmark: _Toc230009392]I. Chất lượng sản phẩm
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	SP1
	Sản phẩm gạch lát nền có chất lượng ổn định.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	SP2
	Mẫu mã, màu sắc và kích thước sản phẩm đáp ứng nhu cầu khách hàng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	SP3
	Sản phẩm ít xảy ra lỗi, vỡ hoặc sai lệch màu sắc giữa các lô hàng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	SP4
	Sản phẩm có độ bền và tính thẩm mỹ phù hợp với nhu cầu thị trường.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009393]II. Chính sách giá và chiết khấu
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	GC1
	Giá bán sản phẩm có tính cạnh tranh so với đối thủ.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	GC2
	Chính sách chiết khấu dành cho đại lý/nhà phân phối là hợp lý.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	GC3
	Chính sách công nợ và thưởng doanh số hỗ trợ tốt cho đại lý/nhà phân phối.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	GC4
	Chính sách giá của doanh nghiệp ổn định và tạo thuận lợi cho hoạt động kinh doanh.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009394]III. Khả năng cung ứng và hỗ trợ nhận hàng
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	CU1
	Doanh nghiệp đảm bảo nguồn hàng ổn định cho đại lý/nhà phân phối.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CU2
	Doanh nghiệp chuẩn bị hàng hóa nhanh chóng khi đại lý/nhà phân phối có nhu cầu nhận hàng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CU3
	Hàng hóa khi xuất tại nhà máy đúng số lượng, đúng chủng loại và đúng quy cách.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CU4
	Doanh nghiệp hỗ trợ tốt cho đại lý/nhà phân phối trong quá trình làm thủ tục và nhận hàng tại nhà máy.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009395]IV. Hỗ trợ bán hàng và quan hệ đại lý
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	HT1
	Doanh nghiệp hỗ trợ đại lý tốt về catalogue, mẫu trưng bày và tài liệu bán hàng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HT2
	Các chương trình khuyến mãi và hỗ trợ bán hàng giúp đại lý tiêu thụ sản phẩm tốt hơn.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HT3
	Doanh nghiệp duy trì mối quan hệ tốt và thường xuyên lắng nghe phản hồi từ đại lý.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HT4
	Doanh nghiệp giải quyết hiệu quả các khiếu nại và khó khăn của đại lý trong quá trình kinh doanh.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009396]V. Ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	CDS1
	Doanh nghiệp ứng dụng phần mềm hoặc nền tảng số trong quản lý đơn hàng và hoạt động phân phối.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CDS2
	Thông tin về giá, tồn kho và tình trạng đơn hàng được cập nhật nhanh chóng, chính xác.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CDS3
	Việc ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số giúp giảm sai sót, tiết kiệm thời gian và nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	CDS4
	Đại lý/nhà phân phối có thể dễ dàng tiếp cận thông tin và thực hiện giao dịch thông qua các công cụ số của doanh nghiệp.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009397]PHẦN C. HIỆU QUẢ HOẠT ĐỘNG PHÂN PHỐI
	Mã
	Các tiêu chí đánh giá
	1
	2
	3
	4
	5

	HQ1
	Hoạt động phân phối giúp sản phẩm gạch lát nền tiếp cận khách hàng nhanh chóng.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HQ2
	Hoạt động phân phối giúp doanh số bán hàng đạt kết quả tốt.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HQ3
	Chi phí trong hoạt động phân phối được kiểm soát hợp lý.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	HQ4
	Đại lý/nhà phân phối hài lòng với hoạt động phân phối hiện tại của doanh nghiệp.
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



[bookmark: _Toc230009398]PHẦN D. CÂU HỎI MỞ
	Câu hỏi
	Trả lời

	Theo Anh/Chị, yếu tố nào ảnh hưởng lớn nhất đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền?
	........................................................................................................................

	Anh/Chị gặp khó khăn gì trong quá trình phân phối/kinh doanh sản phẩm gạch lát nền?
	........................................................................................................................

	Anh/Chị có đề xuất gì để nâng cao hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền?
	........................................................................................................................




[bookmark: _Toc230009399]PHỤ LỤC 2: MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VÀ MÃ HÓA BIẾN
[bookmark: _Toc230009400]1. Mô hình nghiên cứu
Biến phụ thuộc: HQ - Hiệu quả hoạt động phân phối. Biến độc lập: SP, GC, CU, HT, CDS.
[bookmark: _Toc230009401]2. Phương trình hồi quy đề xuất
HQ = β0 + β1SP + β2GC + β3CU + β4HT + β5CDS + ε
[bookmark: _Toc230009402]3. Giả thuyết nghiên cứu
	Mã
	Giả thuyết

	H1
	Chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.

	H2
	Chính sách giá và chiết khấu có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.

	H3
	Khả năng cung ứng và hỗ trợ nhận hàng có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.

	H4
	Hỗ trợ bán hàng và quan hệ đại lý có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.

	H5
	Ứng dụng công nghệ và chuyển đổi số có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả hoạt động phân phối sản phẩm gạch lát nền.


[bookmark: _Toc230009403]4. Mã hóa biến trong SPSS
SP1, SP2, SP3, SP4; GC1, GC2, GC3, GC4; CU1, CU2, CU3, CU4; HT1, HT2, HT3, HT4; CDS1, CDS2, CDS3, CDS4; HQ1, HQ2, HQ3, HQ4.
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