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SỮA VINAMILK TẠI ĐỊA BÀN THÀNH PHỐ CẦN THƠ

CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARD PROMOTION IN SHAPING VINAMILK
BRAND EQUITY IN CAN THO CITY

Phan Tuấn Kiệt1, Phan Anh Tú2

Tóm tắt – Nghiên cứu này nhằm đánh giá thái
độ của người tiêu dùng đối với chiêu thị tới giá trị
thương hiệu sữa Vinamilk tại địa bàn Thành phố
Cần Thơ. Nghiên cứu đã tiến hành khảo sát 296
khách hàng ở 4 quận trên địa bàn Thành phố Cần
Thơ. Trong nghiên cứu này, phương pháp thống
kê mô tả, kiểm độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân
tích nhân tố khám phá và phân tích nhân tố khẳng
định được sử dụng. Các giả thiết và mô hình
nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp
phân tích cấu trúc tuyến tính và Bootstrap với
số mẫu lặp lại là 1000. Kết quả nghiên cứu cho
thấy thái độ đối với quảng cáo và khuyến mãi
đều có tác động đến các thành phần của giá trị
thương hiệu. Trong đó, thái độ đối với khuyến mãi
tác động mạnh nhất đến chất lượng cảm nhận,
còn thái độ đối với quảng cáo tác động mạnh
đến nhận biết thương hiệu. Ngoài ra, nghiên cứu
cho thấy các thành phần của giá trị thương hiệu
cũng tác động đến giá trị thương hiệu tổng quát.
Dựa trên kết quả nghiên cứu, chúng tôi đề xuất
kiến nghị cho nhà quản trị nhằm nâng cao hiệu
quả hoạt động chiêu thị của thương hiệu sữa
Vinamilk.

Từ khóa: thái độ đối với chiêu thị, Vinamilk,
giá trị thương hiệu.

Abstract – The study aims at evaluating con-
sumers’ attitudes toward promotion in shaping
Vinamilk brand equity in Can Tho City. The
research was conducted through a survey of 296

1Học viên, Trường Đại học Tây Đô
Email: tuankietmba2@gmail.com

2Khoa Kinh tế, Trường Đại học Cần Thơ
Ngày nhận bài: 24/10/2016; Ngày nhận kết quả bình

duyệt: 6/02/2017; Ngày chấp nhận đăng: 12/03/2017

customers at four districts in Can Tho City.
In this study, the descriptive analysis method,
Cronbach’s Alpha, Exploratory Factor Analysis
and Confirmatory Factor Analysis were used.
Hypotheses and models were tested by Structural
Equation Modeling (SEM) and Bootstrap method
with the repeated samples of 1000. The research
results showed that attitudes toward advertising
and sales promotions have the impacts on the
dimensions of brand equity. In which, the atti-
tude toward sales promotions has the strongest
impact on perceived quality, while the attitude
toward advertising has the strong impact on
brand awareness. In addition, the research also
showed that the dimensions of brand equity have
impact on the overall brand equity. Based on the
studying results, implications for managers were
proposed in order to enhance the effectiveness of
promotion activities on Vinamilk brand equity.

Keywords: attitudes toward promotion,
Vinamilk, brand equity.

I. ĐẶT VẤN ĐỀ

Trong giai đoạn “mở cửa kinh tế”, việc cạnh
tranh diễn ra giữa các doanh nghiệp khá gay gắt.
Thương hiệu là nhân tố quan trọng đối với sự
phát triển của thương nghiệp, góp phần nâng cao
văn minh thương mại trong việc cạnh tranh lành
mạnh giữa các doanh nghiệp. Để đứng vững trên
thị trường, các doanh nghiệp cần xây dựng thương
hiệu riêng cho hàng hóa, bởi vì giá trị và sự phát
triển thương hiệu đóng vai trò quan trọng. Ngoài
ra, việc gia tăng giá trị thương hiệu làm gia tăng
sự thỏa mãn của người tiêu dùng, ý định mua lại
và gia tăng lòng trung thành. Chính vì vậy, các
doanh nghiệp đang cố gắng tìm cách để gia tăng
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giá trị thương hiệu của mình tới người tiêu dùng.
Và các thương hiệu sữa luôn luôn gia tăng giá trị
thương hiệu đến người tiêu dùng bằng các hoạt
động chiêu thị khác nhau.

Một số vấn đề cấp thiết đối với doanh nghiệp
hiện nay là đẩy mạnh công tác chiêu thị vì chiêu
thị hiệu quả sẽ giúp gia tăng giá trị thương hiệu
trong tâm trí khách hàng [1], từ đó, làm gia tăng
giá trị lợi ích của sản phẩm để thôi thúc khách
hàng tìm mua sản phẩm [2]. Như vậy, một thương
hiệu muốn cho khách hàng biết đến và tiếp nhận
thì công tác chiêu thị như quảng cáo, khuyến
mãi, bán hàng cá nhân, marketing trực tiếp hay
hoạt động quan hệ công chúng đóng vai trò rất
quan trọng. Điều này cho thấy, chiêu thị là yếu tố
quan trọng để gia tăng sự nhận biết thương hiệu.
Vinamilk là thương hiệu nổi tiếng. Do đó, việc
nhận biết thương hiệu là điều quen thuộc trong
tâm trí của người tiêu dùng, có được điều này
là nhờ chất lượng và cải tiến sản phẩm liên tục
đáp ứng mọi nhu cầu của người tiêu dùng, chất
lượng cảm nhận cũng là điều quan trọng hình
thành lòng đam mê thương hiệu sữa Vinamilk
của người tiêu dùng. Vinamilk trong những năm
qua cũng đã đầu tư nhiều cho công tác bán hàng.
Tuy nhiên, cách thức đầu tư cho hoạt động này
dường như đang có sự thay đổi. Và để có chiến
lược phù hợp với nhu cầu tiêu dùng của khách
hàng, Vinamilk đã không ngừng nâng cao thương
hiệu của mình bằng cách đẩy mạnh quảng bá hình
ảnh trên thị trường. Vì vậy, nghiên cứu thái độ của
người tiêu dùng đối với chiêu thị trong việc hình
thành giá trị thương hiệu sữa Vinamilk tại địa
bàn Thành phố Cần Thơ, qua đó, giúp các doanh
nghiệp xây dựng và củng cố giá trị thương hiệu
của mình nhằm gia tăng khả năng cạnh tranh trên
thị trường.

II. CƠ SỞ LÍ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH
NGHIÊN CỨU

Theo Aaker [3], giá trị thương hiệu là một tập
hợp các tài sản và khoản phải trả mà nó làm tăng
thêm hay giảm đi giá trị được cung cấp bởi sản
phẩm hay dịch vụ của một thương hiệu, thông
qua tên và biểu tượng của thương hiệu, đối với
một công ty hay các khách hàng của công ty.

Theo Keller [4], giá trị thương hiệu như sự
ảnh hưởng có tính khác biệt về kiến thức thương

hiệu trong phản hồi của người tiêu dùng đối với
việc tiếp thị về thương hiệu và được đo lường bởi
nhận biết thương hiệu và ấn tượng thương hiệu.
Giá trị thương hiệu là kiến thức của khách hàng
về thương hiệu.

Quảng cáo và khuyến mãi là hai công cụ chiêu
thị thường được các nhà tiếp thị sử dụng để quảng
bá thương hiệu của mình trên thị trường mục tiêu.
Vì vậy, nghiên cứu dựa vào hai yếu tố này để đánh
giá sự tác động của chiêu thị đối với giá trị thương
hiệu. Chiêu thị thương hiệu là chức năng cung
cấp thông tin về thương hiệu cho khách hàng
mục tiêu và đóng vai trò quan trọng trong việc
đưa thương hiệu đến tay khách hàng [5]. Mặt tích
cực của công cụ chiêu thị là thông tin về sự hiện
diện của một thương hiệu và giá trị mà nó đem lại
cho người tiêu dùng [6]. Có rất nhiều công cụ mà
người làm marketing sử dụng để quảng bá thương
hiệu. Chiêu thị có thể chia thành 05 nhóm chính
là: quảng cáo, khuyến mãi bán hàng, marketing
trực tiếp, quan hệ công chúng, bán hàng cá nhân.

Schiffman và Kanuk [7] cho rằng thái độ là
biểu hiện của cảm xúc nội tâm để phản ứng một
cách có thiện cảm hay không đối với đối tượng
(một thương hiệu hay dịch vụ,...) và sự hình thành
thái độ là quá trình mà các cá nhân hình thành
cảm xúc hay ý kiến đối với cá nhân khác, các
sản phẩm khác, ý tưởng và các đối tượng khác
trong môi trường của họ.

Theo Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai
Trang [5], nếu một người tiêu dùng có thái độ
tốt đối với một quảng cáo hay một chương trình
khuyến mãi của thương hiệu thì trước tiên là
người đó nhận biết sự hiện diện của thương hiệu
đó trên thị trường, phân biệt nó với các thương
hiệu cạnh tranh. Hai là, thông thường một khi
quảng cáo làm họ thích thú, họ sẽ có thái độ tốt
đối với thương hiệu thông qua thông tin từ quảng
cáo và khuyến mãi. Hơn nữa, những thông tin này
giúp người tiêu dùng cảm nhận được chất lượng
của thương hiệu đó.

Dựa vào cơ sở lí thuyết, các nghiên cứu được
khảo và nghiên cứu sơ bộ. Mô hình nghiên cứu
đề xuất các thành phần của giá trị thương hiệu
sữa Vinamilk kế thừa các nghiên cứu trước đó,
các nhân tố đưa vào mô hình nghiên cứu là: nhận
biết thương hiệu (BA), chất lượng cảm nhận (PQ)
và lòng đam mê thương hiệu (BP). Vì vậy, mô
hình nghiên cứu được đề xuất như sau:
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu
(Nguồn: Tác giả đề xuất)

Trên cơ sở kế thừa và tổng kết từ các nghiên
cứu thực nghiệm của nhóm nghiên cứu, Bảng 1
mô tả chi tiết các biến cho từng nhân tố.

III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

A. Phương pháp thu thập số liệu

Số liệu thứ cấp được lấy từ Niên giám Thống
kê, Cục Thống kê Thành phố Cần Thơ, Cục Xúc
tiến Thương mại, thông tin trên các trang web và
các bài báo có liên quan.

Số liệu sơ cấp được thu thập bằng bảng câu
hỏi phỏng vấn các khách hàng mua sữa tại địa
bàn Thành phố Cần Thơ ở bốn quận: Ninh Kiều,
Bình Thủy, Cái Răng và Ô Môn. Phương pháp
chọn mẫu phi xác suất thuận tiện được sử dụng
trong nghiên cứu này. Theo Hair và cộng sự
[9], để phân tích EFA, kích thước mẫu tối thiểu
phải là 50, tốt hơn là 100 và tỉ lệ quan sát
(observations)/biến đo lường (items) là 5:1, nghĩa
là 1 biến đo lường cần tối thiểu 5 quan sát. Mô
hình nghiên cứu đề xuất của đề tài có 32 biến
đo lường. Do đó, cỡ mẫu cần phải có tối thiểu là
160. Để xác định cỡ mẫu cho mô hình SEM, Rex
B. Kline [10] cho rằng số mẫu không nhỏ hơn
200 hoặc cần 5 ÷ 20 đối tượng cho mỗi biến là
phù hợp. Schumacker và Lomax [11] cũng cho
rằng cỡ mẫu thích hợp để sử dụng mô hình SEM
là từ 250 ÷ 500 đối tượng. Do hạn chế về thời
gian và điều kiện thực hiện nghiên cứu nên trong
nghiên cứu này chúng tôi đề xuất lựa chọn mẫu
là 300.

B. Phương pháp phân tích số liệu

Chúng tôi sử dụng phương pháp thống kê mô
tả để phân tích đặc điểm của mẫu khảo sát người
tiêu dùng sữa Vinamilk tại địa bàn Thành phố
Cần Thơ. Sau đó, chúng tôi sử dụng phương pháp
đánh giá độ tin cậy của thang đo qua hệ số tin
cậy Cronbach’s alpha và phương pháp phân tích
nhân tố khám phá (EFA). Kế đến, các thang đo
tiếp tục được kiểm định bằng phương pháp phân
tích nhân tố khẳng định (CFA). Sử dụng phương
pháp phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm
định mô hình nghiên cứu. Sau cùng, chúng tôi sử
dụng phương pháp bootstrap để ước lượng các sai
số trong mô hình.

IV. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

A. Đặc tính mẫu

Trong số 296 người trả lời, về tỉ lệ giới tính, nữ
chiếm 58,8% và nam chiếm 41,2% trong tổng số
đối tượng được khảo sát. Bên cạnh đó, trong số
các đối tượng được khảo sát, có 46,6% là nhân
viên văn phòng, 18,9% là người tự do hoặc kinh
doanh buôn bán, 13,9% là công nhân, 8,85% là
học sinh, sinh viên, 7,4% là nội trợ và 4,4% là
thuộc các ngành nghề khác. Về độ tuổi, có 25% ở
độ tuổi 18-24, 53% tuổi 25-35 và 19,3% ở độ tuổi
36-45 và 2% trên 45 tuổi. Đối với thu nhập, đối
tượng khảo sát có 4 mức thu nhập; mức thu nhập
thấp nhất là dưới 2 triệu đồng/tháng, có 42 đối
tượng chiếm tỉ lệ 14,2% và mức thu nhập cao nhất
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Bảng 1. Các tiêu chí đánh giá giá trị thương hiệu sữa Vinamilk
Tên nhóm Mã hóa biến Giải thích Nguồn

Thái độ

đối với

quảng cáo

(AD)

AD1 Quảng cáo của sữa Vinamilk rất thường xuyên [1],[5]

AD2 Quảng cáo của sữa Vinamilk rất sáng tạo và hấp dẫn [1],[5]

AD3 Các quảng cáo của sữa Vinamilk rất có ý nghĩa [1],[5]

AD4 Một cách tổng quát, tôi rất thích các quảng cáo của sữa Vinamilk [1],[5]

Thái độ đối

với khuyến mãi

(SP)

SP1 Các chương trình khuyến mãi của sữa Vinamilk rất thường xuyên [1],[5]

SP2 Các chương trình khuyến mãi của sữa Vinamilk rất hấp dẫn [1],[5]

SP3 Các chương trình khuyến mãi của sữa Vinamilk rất phong phú [1],[5]

SP4 Tôi rất thích các chương trình khuyến mãi của sữa Vinamilk [1],[5]

Nhận biết

thương hiệu

(BA)

BA1 Tôi biết được thương hiệu sữa Vinamilk [5]

BA2 Tôi có thể dễ dàng nhận biết sữa Vinamilk trong các loại sữa khác [5]

BA3 Tôi có thể dễ dàng phân biệt sữa Vinamilk với các loại sữa khác [5]

BA4
Các đặc điểm của sữa Vinamilk có thể đến với tôi một cách

nhanh chóng
[5]

BA5
Tôi có thể nhớ và nhận biết logo của sữa Vinamilk một cách

nhanh chóng
[5]

BA6
Một cách tổng quát, khi nhắc đến sữa Vinamilk tôi có thể dễ dàng

hình dung ra nó
[5]

Chất lượng

cảm nhận

sữa Vinamilk

(PQ)

PQ1 Sữa Vinamilk rất thơm ngon [8]

PQ2 Sữa Vinamilk rất bổ dưỡng [8]

PQ3 Sữa Vinamilk rất hợp vệ sinh [8]

PQ4 Chất lượng của sữa Vinamilk đúng như những gì quảng cáo [8]

PQ5 Một cách tổng quát, chất lượng của sữa Vinamilk rất cao [8]

Lòng đam mê

thương hiệu

sữa Vinamilk

(BP)

BP1 Tôi thích thương hiệu sữa Vinamilk hơn các thương hiệu sữa khác [5]

BP2
Tôi thích dùng thương hiệu sữa Vinamilk hơn các thương hiệu

sữa khác
[5]

BP3
Tôi tin rằng dùng sữa Vinamilk xứng đáng đồng tiền hơn các thương hiệu

sữa khác
[5]

BP4 Tôi nghĩ rằng, nếu đi mua sữa, tôi sẽ mua sữa Vinamilk [5]

BP5 Tôi tin rằng, tôi muốn mua sữa Vinamilk [5]

BP6 Khả năng mua sữa Vinamilk của tôi là rất cao [5]

BP7 Thương hiệu sữa Vinamilk là sự lựa chọn đầu tiên của tôi [5]

BP8 Tôi sẽ không mua sữa khác nếu sữa Vinamilk có bán ở cửa hàng [5]

BP9 Tôi sẽ tìm mua được sữa Vinamilk chứ không mua các loại khác [5]

Giá trị

thương hiệu

sữa Vinamilk

(OB)

OB1
Mặc dù các thương hiệu sữa khác có cùng đặc tính nhưng tôi vẫn

thích mua sữa Vinamilk
[1]

OB2
Nếu có thương hiệu khác cũng tốt như sữa Vinamilk, tôi vẫn thích

mua sữa Vinamilk hơn
[1]

OB3
Nếu thương hiệu khác hoàn toàn không khác biệt với sữa Vinamilk,

tôi dường như thông minh hơn khi mua sữa Vinamilk
[1]

OB4 Nhìn chung, tôi đánh giá cao thương hiệu sữa Vinamilk [1]

Ghi chú: Yoo và cộng sự [1] ; Lê Đăng Lăng và cộng sự [8];
Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang [5]
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là 19 đối tượng, chiếm tỉ lệ 6,4% các đối tượng
có mức thu nhập từ 2 đến 5 triệu đồng/tháng là
137 đối tượng, chiếm tỉ lệ 46,3%; các đối tượng
có mức thu nhập từ 5 đến 10 triệu đồng/tháng là
98 đối tượng, chiếm tỉ lệ 33,1%.

Bảng 2. Một số đặc điểm của đối tượng
khảo sát

Đặc điểm của đối tượng khảo sát Tần số Tỉ lệ (%)

Giới tính
Nam 122 41,2

Nữ 174 58,8

Trình độ

học vấn

PTTH hoặc thấp hơn 54 18,2

Trung cấp 88 29,7

Cao đẳng, Đại học 135 45,6

Sau đại học 19 6,4

Tuổi

Từ 18 đến 24 74 25,0

Từ 25 đến 35 159 53,7

Từ 36 đến 45 57 19,3

Trên 45 6 2,0

Nghề nghiệp

Học sinh, sinh viên 26 8,8

Nhân viên văn phòng 138 46,6

Tự do kinh doanh,

buôn bán
56 18,9

Công nhân 41 13,9

Nội trợ 22 7,4

Khác 13 4,4

Thu nhập

Dưới 2 triệu 42 14,2

2 đến dưới 5 triệu 137 46,3

5 đến dưới 10 triệu 98 33,1

Từ 10 triệu trở lên 19 6,4

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)

B. Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo
bằng hệ số Cronbach’s alpha

Thông qua kết quả ở Bảng 3, độ tin cậy thang
đo của 6 nhân tố có hệ số Cronbach’s alpha
từ 0,893 đến 0,954 (> 0,6) [12] chứng tỏ các
thang đo này có độ tin cậy cao. Ngoại trừ trường
hợp biến BA6 và BP9, nếu bị loại sẽ làm hệ số
Cronbach’s alpha của biến tổng tăng lên. Ngoài
ra, với 32 biến quan sát ban đầu đưa vào phân
tích các biến AD4, BA5, BP8 bị loại do có hệ số
tương quan với biến tổng nhỏ hơn 0,3, các biến
còn lại đều có hệ số tương quan với biến tổng
đều lớn 0,3 chứng tỏ các biến quan sát đều sử
dụng tốt. Do đó, các biến quan sát có thể đưa
vào phân tích nhân tố tiếp theo.

Bảng 3. Bảng đánh giá độ tin cậy của thang đo
bằng hệ số Cronbach’s alpha

Stt Thang đo Hệ số
Cronbach’s

alpha

1 Thái độ đối với quảng cáo sữa
Vinamilk

0,902

2 Thái độ đối với khuyến mãi sữa
Vinamilk

0,914

3 Nhận biết thương hiệu sữa
Vinamilk

0,893

4 Chất lượng cảm nhận sữa
Vinamilk

0,910

5 Lòng đam mê thương hiệu sữa
Vinamilk

0,930

6 Giá trị thương hiệu sữa Vinamilk 0,954

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)

C. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Sau khi đã kiểm định thang đo bằng hệ số
tin cậy Cronbach’s alpha, ta có 27 biến quan sát
được tiếp tục đưa vào phân tích nhân tố khám
phá EFA. Để phân tích nhân tố EFA, chúng tôi sử
dụng phương pháp trích Principal Axis Factoring
với phép xoay Promax. Kết quả phân tích nhân
tố EFA như Bảng 4.

Kết quả phân tích EFA ở Bảng 4 với 27 biến
quan sát ban đầu sau khi phân tích EFA. Có
6 nhóm nhân tố mới được hình thành từ các
nhóm nhân tố ban đầu, 6 nhóm này đều có có
Eigenvalue lớn 1, do đó được giữ lại trong phân
tích nhân tố. Tổng phương sai trích là 77,85%
(>50%) cho thấy phân tích EFA đạt yêu cầu [13]
và 6 nhóm nhân tố này giải thích được 77,85%
biến thiên của dữ liệu. Hệ số KMO =0,892 (>0,5)
và sig.=0,000 của kiểm định Bartlett cho biết
có các biến quan sát tương quan với nhau trong
tổng thể có ý nghĩa thống kê, do đó các quan
sát phù hợp cho việc phân tích nhân tố. Từ đây,
có 6 nhóm nhân tố đánh giá thái độ người tiêu
dùng đối với chiêu thị bao gồm (1) lòng đam mê
thương hiệu (BP), (2) chất lượng cảm nhận (PQ),
(3) giá trị thương hiệu tổng thể (OB), (4) nhận
biết thương hiệu (BA), (5) thái độ đối với khuyến
mãi (SP) và (6) thái độ đối với quảng cáo (AD).

D. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA)

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định được
trình bày ở Hình 2 cho thấy mô hình có 305 bậc
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Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA

Biến quan sát
Nhân tố

1 2 3 4 5 6

BP7 0,962

BP1 0,938

BP2 0,848

BP6 0,772

BP4 0,771

BP3 0,691

BP5 0,621

PQ4 0,983

PQ1 0,880

PQ3 0,768

PQ2 0,719

PQ5 0,704

OB3 0,917

OB2 0,911

OB4 0,898

OB1 0,892

BA1 0,888

BA4 0,832

BA2 0,786

BA3 0,740

SP1 0,943

SP2 0,877

SP3 0,856

SP4 0,664

AD2 0,909

AD1 0,861

AD3 0,817

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)

tự do, giá trị kiểm định chi-bình phương là 527,7
với (P = 0,00) và chi-square/df =1,730 < 2, ngoài
ra các giá trị khác như CFI = 0,968 (>0,9); TLI
= 0,963 (> 0,9) và RMSEA = 0,050 (<0,08). Các
chỉ số này cho thấy mô hình đo lường đạt được
độ tương thích với dữ liệu thị trường. Ngoài ra,
thang đo các khái niệm đạt yêu cầu về độ tin cậy,
giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Các thang đo
AD, SP, BA và OB không có tương quan sai số
giữa các biến quan sát với nhau nên đạt tính đơn
hướng [14]. Thang đo PQ và BP có tương quan
sai số với nhau nên không đạt tính đơn hướng.

Hình 2: Kết quả CFA (đã chuẩn hóa) của các
thang đo
(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)

Hình 3: Kết quả phân tích SEM
(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)
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E. Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Kiểm tra tính tương thích với dữ liệu thị
trường của mô hình lí thuyết sau khi hiệu chỉnh
(Hình 3). Mô hình này có chỉ số Chi-bình phương
theo bậc tự do là 1,870 < 2 nên mô hình có thể
tương thích với dữ liệu thị trường [15], thêm vào
các chỉ số CFI = 0,961 (>0,9), TLI = 0,956 (>
0,9) đều lớn hơn 0,9 (Bentler và Bonett, 1980)
[16] và RMSEA = 0,054 < 0,08 (Steiger, 1990)
[17]. Do vậy, mô hình phù hợp với dữ liệu
thị trường.

Bảng 5. Kết quả ước lượng mối quan hệ giữa
các khái niệm trong mô hình SEM

Mối quan hệ
Giá trị

ước lượng

chuẩn hóa

Chưa chuẩn hóa

Giá trị

ước

lượng

Sai

lệch

chuẩn

C.R. P

BP ← AD 0,214 0,243 0,073 3,317 0,000

PQ ← AD 0,162 0,181 0,068 2,660 0,008

BA ← AD 0,219 0,246 0,068 3,259 0,001

BP ← SP 0,329 0,398 0,079 5,017 0,000

PQ ← SP 0,431 0,511 0,078 6,575 0,000

BA ← SP 0,317 0,380 0,082 4,653 0,000

OB ← BP 0,249 0,248 0,053 4,714 0,000

OB ← PQ 0,231 0,235 0,054 4,386 0,000

OB ← BA 0,357 0,360 0,056 6,423 0,000

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)

Kết quả ở Bảng 5 cho thấy, các giả thuyết đều
được chấp nhận do các mối quan hệ có ý nghĩa
thống kê (p < 5%). Thêm vào đó, nghiên cứu này
cũng phát hiện các mối tương quan nhân quả giữa
các yếu tố thái độ đối với chiêu thị (quảng cáo
và khuyến mãi) đến các thành phần của giá trị
thương hiệu sữa Vinamilk. Cụ thể, thái độ đối
với khuyến mãi có tác động mạnh nhất đến chất
lượng cảm nhận (λ=0,431, p=0,00); kế đến là
nhận biết thương hiệu tới giá trị thương hiệu tổng
thể (λ=0,357, p=0,00); thái độ đối với quảng cáo
tác động đến chất lượng cảm nhận là thấp nhất
(λ =0,162, p=0,00).

F. Kiểm định độ tin cậy của ước lượng bằng
Bootstrap

Phương pháp Boostrap được sử dụng để kiểm
định các ước lượng mô hình trong mô hình cuối
cùng với số mẫu lặp lại là N = 1000. Kết quả ước

lượng từ 1000 mẫu được tính trung bình kèm theo
độ chệch được trình bày ở Bảng 6. Trị tuyệt đối
CR rất nhỏ so với 1,96, nên có thể nói là độ
chệch rất nhỏ; đồng thời, nó không có ý nghĩa
thống kê ở độ tin cậy 95%. Như vậy, ta có thể
kết luận là các ước lượng trong mô hình có thể
tin cậy được.

Bảng 6. Kết quả ước lượng mô hình bằng
Bootstrap với N=1000

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu khảo sát, 2016)
Ghi chú: Mean: giá trị trung bình ước lượng

bootstrap; S.E: sai lệch chuẩn; S.E-S.E: sai lệch
của sai lệch chuẩn; Bias: độ lệch; S.E-Bias: sai
lệch chuẩn của độ lệch; C.R.: giá trị tới hạn

V. KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ
A. Kết luận

Kết quả nghiên cứu đã nêu lên tầm quan trọng
của thái độ người tiêu dùng đối với chiêu thị trong
việc hình thành giá trị thương hiệu sữa Vinamilk.
Kết quả cho thấy thái độ của người tiêu dùng đối
với quảng cáo và khuyến mãi có tác động cùng
chiều với ba thành phần của giá trị thương hiệu
sữa Vinamilk: nhận biết thương hiệu, chất lượng
cảm nhận và lòng đam mê thương hiệu. Bên cạnh
đó, thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo
và khuyến mãi đều có tác động trực tiếp đến các
thành phần của giá trị thương hiệu. Trong đó, thái
độ người tiêu dùng đối với khuyến mãi tác động
mạnh nhất đến chất lượng cảm nhận, kế đến là
nhận biết thương hiệu tới giá trị thương hiệu tổng
thể, thái độ người tiêu dùng đối với quảng cáo
có tác động thấp nhất đến chất lượng cảm nhận.

B. Kiến nghị
Dựa vào kết quả nghiên cứu của đề tài này,

nhóm chúng tôi đưa ra các kiến nghị để làm cơ
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sở cho công ty hoạch định các chương trình, kế
hoạch truyền thông phù hợp với nhu cầu người
tiêu dùng từng bước xây dựng hình ảnh thương
hiệu phát triển mạnh hơn.

- Để tăng cường khả năng nhận biết thương
hiệu sữa Vinamilk, công ty cần xây dựng các
chương trình quảng cáo thật hấp dẫn và lôi cuốn
người tiêu dùng. Bên cạnh quảng cáo trên truyền
hình, công ty nên chú trọng quan tâm quảng cáo
trên Internet.

- Các hoạt động khuyến mãi của công ty nên đa
dạng và phong phú, tăng cường hình thức khuyến
mãi bằng hình thức quà tặng thay vì hình thức
khuyến mãi giảm giá vì như vậy sẽ làm giảm giá
trị thương hiệu sữa Vinamilk.

- Để nâng cao chất lượng cảm nhận, công
ty cần phát triển dòng sản phẩm chuyên biệt
dành cho từng đối tượng. Bên cạnh đó, củng cố
niềm tin về chất lượng cảm nhận sữa “Vinamilk
100% sữa tươi”. Khi cảm nhận được thương hiệu
Vinamilk có chất lượng cao thì khách hàng có
khuynh hướng trung thành với thương hiệu này.
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