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dàng thuyết phục được người tiêu dùng, từ đó kích
thích hành vi tiêu dùng sản phẩm, đồng thời cũng
giúp cho việc nhận biết, ghi nhớ và tiếp nhận sản
phẩm của thương hiệu.

Việc nghiên cứu các ảnh hưởng của quảng cáo
truyền hình đến thái độ của người tiêu dùng là rất
cần thiết với tất cả các lĩnh vực kinh doanh nói
chung và với ngành sữa tươi nói riêng. Chính vì vậy,
nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục đích phân
tích tác động của quảng cáo truyền hình đến thái độ
của người tiêu dùng sữa tươi trong phạm vi địa bàn
thành phố Cần Thơ - trung tâm kinh tế của Đồng
bằng sông Cửu Long.

2. Cơ sở lý thuyết & Mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Quảng cáo truyền hình, theo thuật ngữ tiếng anh

là television commercial hay television advertisement
(TVC hay TVad), là quảng cáo thông qua hình ảnh
hoặc một sự kiện được phát sóng trên hệ thống truyền
hình để từ đó giới thiệu về các sản phẩm thương mại.
Các tác động đến thói quen sử dụng của người tiêu
dùng do quảng cáo truyền hình đến tạo ra chính là
nguồn lợi lớn của nhà sản xuất (Harte, 2010). 

Theo Eagly và Chaiken (1998) thì thái độ là một
xu hướng tâm lý được thể hiện bằng cách đánh giá
một thực thể cụ thể với một số mức độ ủng hộ hoặc
không tán thành. Thái độ được thể hiện thông qua sự
đam mê, sự ghét bỏ, sự hấp dẫn, thích và không
thích. Thái độ người tiêu dùng (Consumer Attitudes)
được định nghĩa là hành vi của các nhân trực tiếp
liên quan đến việc mua sắm, sử dụng và xử lý hàng
hóa và dịch vụ, bao gồm cả quy trình quyết định
trước, trong và sau khi mua (Engel và cộng sự,
1986). Thái độ đối với quảng cáo là khuynh hướng
ủng hộ hay phản đối của một cá nhân nào đó khi tiếp
xúc với những kích thích từ quảng cáo trong một
tình huống cụ thể (MacKenzie và cộng sự, 1986). 

Theo thuyết hành động hợp lý TRA (Theory of
Reasoned Action) (Fishbein và Ajzen, 1975) thì thái
độ là yếu tố cơ bản có ảnh hưởng lớn tới hành vi của
người tiêu dùng. Nếu người tiêu dùng có thái độ tích
cực thì sẽ giúp cho nội dung quảng cáo mà doanh
nghiệp muốn truyền đạt dễ dàng thuyết phục được
người tiêu dùng, từ đó kích thích hành vi tiêu dùng

sản phẩm, đồng thời cũng giúp cho việc nhận biết,
ghi nhớ và tiếp nhận sản phẩm của thương hiệu. 

2.2. Mô hình & giả thuyết nghiên cứu
Kemp và cộng sự (2012) cho rằng phản ứng cảm

xúc của một cá nhân gợi ra từ một quảng cáo có thể
ảnh hưởng đến thái độ đối với chính quảng cáo.
Ngoài ra, một vài nghiên cứu đã chứng minh rằng
cảm xúc đóng một vai trò quan trọng trong việc ra
quyết định, hay nói cách khác, cảm xúc có thể thúc
đẩy và thuyết phục người tiêu dùng (Hirschman và
Stern, 1999). Hay, quảng cáo thường dựa vào sự hấp
dẫn về cảm xúc như một phương tiện thuyết phục
người tiêu dùng, ảnh hưởng đến thái độ quảng cáo
hoặc sản phẩm của họ (Aaker và Bruzzone, 1981).

Giả thuyết H1: Cảm xúc người xem tác động tích
cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.
Độ tin cậy của quảng cáo là yếu tố then chốt ảnh

hưởng đến việc hình thành thái độ và hành vi
(Lafferty và Goldsmith, 1999). Cụ thể, độ tin cậy
của thông điệp quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến
thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo (Ling
và cộng sự, 2010). Còn theo Goldsmith và cộng sự
(2000), sự tin cậy có tác động tích cực đến thái độ
đối với quảng cáo, thương hiệu và ý định mua hàng
của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H2: Độ tin cậy của quảng cáo tác
động tích cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.

Nghiên cứu được tiến hành bởi Bauer và Grayser
(1968) cho rằng giá trị giải trí của quảng cáo có thể
ảnh hưởng đến phản ứng của người tiêu dùng đối
với quảng cáo. Sự hài hước nhẹ nhàng trong quảng
cáo sẽ thu hút khán giả, tăng khả năng ghi nhớ, tác
động tích cực lên doanh số và giúp thông điệp của
quảng cáo được nâng cao sức thuyết phục (Ngô Thị
Như Nguyệt, 2018). Ngoài ra, các nhà quảng cáo
nhận thức rõ về ảnh hưởng tích cực mà những người
nổi tiếng có thể mang đến một thông điệp thuyết
phục (Choi và Rifon, 2007).

Giả thuyết H3: Yếu tố giải trí của quảng cáo tác
động tích cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.

Lalwani và cộng sự (2009) cho rằng âm nhạc
phù hợp với loại sản phẩm sẽ dẫn đến thái độ tích
cực và sự thuyết phục. Bên cạnh đó, Babin và Burns
(1997) đã chỉ ra rằng quảng cáo có chứa hình ảnh
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trực quan sinh động về sản phẩm sẽ hiệu quả hơn
trong việc kích thích và tạo ra ảnh hưởng có lợi đến
thái độ người tiêu dùng.

Giả thuyết H4: Yếu tố nghe nhìn của quảng cáo tác
động tích cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.

Thông điệp quảng cáo đóng một vai trò quan trọng
trong mối quan hệ giữa sự hiệu quả của quảng cáo
truyền hình với ý định mua hàng của khách hàng
(Khuong và Nguyen, 2015). Cụ thể hơn, thông điệp
của quảng cáo truyền hình có thể tạo niềm tin từ khách
hàng, có thể khuyến khích khán giả xem xét nội dung
của nó và dẫn dắt khách hàng để đưa ra ý định mua
hợp lý (Maheswaran và Meyers-Levy, 1990).

Giả thuyết H5: Nội dung của quảng cáo truyền tác
động tích cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.

Tần suất lặp lại quảng cáo nhiều hơn sẽ góp phần
xây dựng hình ảnh tích cực trong tâm trí người xem,
vì khi một khách hàng tiềm năng xem và nghe về một
thương hiệu trên truyền hình thường xuyên thì sự tín
nhiệm đối với thương hiệu sẽ được tăng lên (Khuong
và Nguyen, 2015). Một vài nghiên cứu kết luận rằng
quảng cáo có tần suất lặp lại giúp khách hàng nhớ lại
các thông điệp và hình ảnh thương hiệu của sản phẩm
dễ dàng hơn (Majeed và Razzak, 2011).

Giả thuyết H6: Tần suất quảng cáo truyền hình tác
động tích cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi.

Sau khi lược khảo một số tài liệu từ những
nghiên cứu trước, nhóm tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu tác động của quảng cáo truyền hình
tác động đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi gồm
6 yếu tố sau: Cảm xúc người
xem, độ tin cậy của quảng cáo,
yếu tố giải trí, yếu tố nghe - nhìn,
nội dung của quảng cáo và Tần
suất của quảng cáo. Mô hình
nghiên cứu cụ thể được trình bày
trong hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nội dung diễn giải các biến đo

lường (32 biến) sau khi tham khảo
các nghiên cứu liên quan đã được
nhóm tác giả điều chỉnh cho phù
hợp với đối tượng nghiên cứu
(xem bảng 1).

Bên cạnh đó, để đảm bảo độ tin cậy cho nghiên
cứu, nhóm tác giả đã tiến hành phỏng vấn 160 người
tiêu dùng sữa tươi tại tất cả các quận, huyện thuộc
thành phố Cần Thơ. Cụ thể, nhóm tác giả đã tiến
hành thu thập số liệu theo từng quận, huyện thuộc
thành phố Cần Thơ bằng cách tiếp cận các hộ gia
đình, trường học từ khu vui chơi, nhà văn hóa cho
đến các khu chợ, siêu thị để tiến hành xin phỏng vấn
(xem bảng 2).

Sau khi tiến hành thu thập và xử lý dữ liệu, nhóm
tác giả tiến hành phân tích dữ liệu thu được. Đầu
tiên, nhóm tác giả tiến hành kiểm định Cronbach’s
Alpha để đánh giá độ tin cậy của thang đo, cụ thể là
kiểm tra sự chặt chẽ và tương quan giữa các biến
quan sát trong cùng một nhân tố (Nguyễn Đình Thọ,
2011). Tiếp theo, nhóm tác giả tiến hành phân tích
nhân tố khám phá EFA để rút gọn một tập hợp gồm
nhiều biến đo lường phụ thuộc lẫn nhau thành một
tập biến ít hơn (gọi là các nhân tố) để chúng có ý
nghĩa hơn nhưng vẫn chứa đựng hầu hết nội dung
thông tin của tập biến ban đầu (Hair và cộng sự,
2009). Cuối cùng, nhóm tác giả thực hiện phân tích
hồi quy đa biến để kiểm định các giả thiết đặt ra
trong mô hình nghiên cứu ban đầu.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả thống kê mô tả
Trong số 160 đáp viên tham gia khảo sát thì có

hơn phân nửa đáp viên là nữ (chiếm 68,1%). Trong
đó, số lượng đáp viên tập trung nhiều nhất ở nhóm
tuổi từ 18 đến dưới 24 tuổi (chiếm 49,4%) và tiếp
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



đến là nhóm tuổi từ 24 đến dưới 35 tuổi (chiếm
34,4%). Về trình độ học vấn, đa phần trình độ học
vấn của các đáp viên là khá cao khi mà số lượng có

trình độ cao đẳng, đại
học là 121 đáp viên
(chiếm 75,6%).
Ngoài ra, số lượng
học sinh - sinh viên
tham gia khảo sát là
63 người (chiếm
39,4%), tiếp đến là
công chức viên chức

với 44 đáp viên (chiếm 27,5%). Về thu nhập, đa
phần các đáp viên có mức thu nhập từ 4 triệu đến
dưới 10 triệu (chiếm 45%). 
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4.2. Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo 
Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo trong bảng

3 cho thấy các nhóm biến độc lập đều có hệ
số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7 và các hệ
số tương quan biến - tổng của các biến quan
sát đều đạt chuẩn khi lớn hơn 0,3. Trong đó,
cao nhất là Cảm xúc người xem  (0,836) và
thấp nhất là Yếu tố giải trí (0,713). Bên cạnh
đó, hệ số Cronbach’s Alpha của biến phụ
thuộc là 0,687. Kết quả này cho thấy các
thang đo đều có độ tin cậy cao và biến quan
sát trong cùng một nhân tố có sự tương quan
chặt chẽ với nhau.

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám
phá EFA 

Qua kiểm định độ tin cậy cho thấy tất
cả 28 biến quan sát thuộc 6 nhóm biến độc
lập và 4 biến quan sát trong biến phụ thuộc
đều được giữ lại, và đủ điều kiện để tiếp
tục tiến hành phân tích nhân tố khám phá
EFA. Phép trích nhân tố được sử dụng là
Principal Component Analysis với phép
quay Varimax.

Kết quả phân tích EFA lần 1 cho thấy
phân tích nhân tố là phù hợp (hệ số KMO
= 0,897), kiểm định có ý nghĩa thống kê và
các biến quan sát có tương quan với nhau
trong nhân tố (Kiểm định Bartlett’s Test có
hệ số Sig là 0,000 < 0,05). Tuy nhiên, biến
quan sát ND4 không thỏa mãn điều kiện
khi có hệ số tải nhỏ hơn 0,5 nên sẽ bị loại
ra khỏi mô hình. 

Kết quả phân tích nhân tố EFA được thực hiện lại
lần 2 (sau khi đã loại biến ND4) cho thấy phân tích
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Bảng 3: Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát bằng SPSS 20

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố EFA lần 2

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát bằng SPSS 20



nhân tố là phù hợp (hệ số KMO = 0,894) và có ý
nghĩa về mặt thống kê (hệ số Sig là 0,000 < 0,05).
Kết quả phân tích cho thấy hệ tố tải 27 biến quan sát
còn lại đều lớn hơn 0,5 và có 7 nhân tố được rút trích
(xem bảng 4).

Qua kết quả phân tích nhân tố EFA, đa phần các
biến quan sát đều không có sự xáo trộn và được gom
thành 6 nhân tố giống với dự định ban đầu. Tuy
nhiên, đã có thêm một nhân tố mới xuất hiện so với
mô hình nghiên cứu ban đầu, nhóm nhân tố mới
được hình thành bởi 3 biến quan sát từ các nhóm
nhân tố khác là TS5, TC5, GT4. Hiện tượng này xảy
ra khi các biến quan sát TS5, TC5, và GT4 không có
sự tương quan với các nhóm nhân tố cũ nhưng lại có
sự tương quan với nhau nên đã tạo thành nhóm nhân
tố thứ bảy này. Nhóm tác giả quyết định đặt tên cho
nhóm nhân tố này là “Mức độ đầu tư” và ký hiệu là
“ĐT” trong phân tích hồi quy đa biến. Nhóm nhân
tố “Mức độ đầu tư” thể hiện khả năng tài chính hay
khả năng chi trả của các nhãn hàng sữa tươi thông
qua việc mời những người nổi tiếng tham gia quảng
cáo, và gia tăng tần suất lặp lại của quảng cáo trên
các phương tiện truyền hình uy tín. Đồng thời, nhóm
tác giả cũng kỳ vọng Mức độ đầu tư sẽ có tác động
tích cực đến thái độ của người tiêu dùng sữa tươi.

4.4. Kết quả phân tích hồi quy đa biến
7 nhóm nhân tố được rút trích từ phân tích EFA

sẽ được đưa vào phân tích hồi quy đa biến bao gồm:
Cảm xúc người xem (CX), Độ tin cậy của quảng cáo

(TC), Yếu tố giải trí (GT), Yếu tố nghe nhìn (NN),
Nội dung của quảng cáo (ND), Tần suất của quảng
cáo (TS), và Mức độ đầu tư (ĐT). Kết quả hồi quy
cho thấy, mô hình nghiên cứu đề ra có ý nghĩa thống
kê (Giá trị Sig. của kiểm định F là 0,000 < 0,05) và
đảm bảo độ tin cậy do không xảy ra hiện tượng đa
cộng tuyến (hệ số VIF < 2) hay hiện tượng tương
quan chuỗi bậc nhất (giá trị Durbin - Watson =
2,040). Đáng chú ý, mô hình nghiên cứu đề ra giải
thích được 50,6% sự biến động của biến phụ thuộc là
thái độ của người tiêu dùng sữa tươi (xem bảng 5).

Qua kết quả hồi quy, nhóm tác giả rút ra được kết
luận là có 5 nhân tố tác động đến Thái độ người tiêu
dùng sữa tươi bao gồm Cảm xúc người xem, Độ tin
cậy của quảng cáo, Tần suất của quảng cáo, Yếu tố
giải trí và Mức độ đầu tư. Hơn nữa, các nhân tố này
đều có tác động thuận chiều giống với giả thuyết đã
đặt ra ban đầu ở mức ý nghĩa 5%. 
Đáng chú ý là nhân tố Mức độ đầu tư, mặc dù là

nhân tố mới phát sinh nhưng lại có mức tác động
mạnh nhất đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi (hệ
số hồi quy đã chuẩn hóa là 0,322). Trên thực tế, khi
một nhãn hàng chấp nhận đầu tư cho một quảng cáo
truyền hình thì tác động tích cực mà nó mang lại đối
với thái độ của người tiêu dùng cũng sẽ tỉ lệ thuận

với sự đầu tư đó. Cụ thể, mọi người đều
cảm thấy những sản phẩm được quảng
cáo trên truyền hình thì sẽ tốt hơn những
sản phẩm khác, bởi vì để được quảng
cáo trên truyền hình các sản phẩm phải
được kiểm duyệt về chất lượng, nguồn
gốc, và thông tin phải đúng với nội dung
quảng cáo. Bên cạnh đó, việc các doanh
nghiệp gia tăng tần suất xuất hiện trên
quảng cáo truyền hình sẽ khiến cho uy
tín của sản phẩm được nâng cao hơn, từ
đây người tiêu dùng cũng sẽ có những
thái độ tích cực hơn. Ngoài ra, do phần
lớn đối tượng khảo sát của nghiên cứu là
giới trẻ, họ là những người thường nắm

bắt các xu hướng và có cho mình những thần tượng
trong giới giải trí. Chính vì vậy mà khi có một người
nổi tiếng xuất hiện ở một quảng cáo thì sẽ thu hút
được sự chú ý của họ dễ dàng hơn và họ cũng sẽ vì
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Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy với thái độ người tiêu dùng

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát bằng SPSS 20
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sự đảm bảo của người nổi tiếng mà có
thái độ tích cực nhất định đối với sản
phẩm.

Cảm xúc người xem có tác động tích
cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi
ở mức ý nghĩa 5% (giá trị Sig.= 0,017).
Trong thực tế, nếu cảm xúc mà quảng
cáo tạo ra là tích cực và cách xây dựng
quảng cáo được đánh giá tốt thì chắc
chắn người tiêu dùng sẽ có thái độ tốt và
tích cực, điều này là phù hợp với nghiên
cứu của Hirschman và Stern (1999).

Tương tự với kết quả của Lalwani và
cộng sự (2009), trong nghiên cứu này,
Yếu tố giải trí cũng đem lại tác động tích
cực đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi
(giá trị Sig.= 0,022 < 0,05). Trên thực tế
thì hầu như mọi người điều thích các
quảng cáo có yếu tố vui nhộn, hài hước,
thú vị hơn là các quảng cáo chỉ đơn thuần là truyền tải
thông tin. Chính nhờ các yếu tố giải trí mà người tiêu
dùng khi xem quảng cáo sẽ có thái độ tích cực hơn. 

Ngoài ra, Tần suất của quảng cáo cũng có tác
động thuận chiều đến thái độ người tiêu dùng sữa
tươi ở mức ý nghĩa 5% (giá trị Sig.= 0,019). Kết quả
này phù hợp với nghiên cứu của Khuong và Nguyen
(2015) hay của Majeed và Razzak (2011). Khi một
quảng cáo của sữa tươi có thời lượng và sự lặp lại
phù hợp thì sẽ tạo cho người xem cảm giác thoải mái
và thu hút sự chú ý của người xem.
Độ tin cậy của quảng cáo là nhân tố cuối cùng có

tác động thuận chiều đến thái độ người tiêu dùng
sữa tươi ở mức ý nghĩa 5% (giá trị Sig.= 0,046). Kết
quả này phù hợp với giả thuyết của Goldsmith và
cộng sự (2000) là độ tin cậy sẽ tác động tích cực đến
thái độ người tiêu dùng. Có thể giải thích được là
khi người tiêu dùng có sự tin tưởng nhất đối với
quảng cáo truyền hình về sữa tươi thì họ sẽ dễ tiếp
thu cũng như chấp nhận những thông tin của quảng
cáo hơn và họ cũng sẽ có thái độ tích cực hơn, điều
này giúp nâng cao khả năng tiêu dùng của họ đối
với sản phẩm sữa tươi được nhắc đến trong quảng
cáo đó hơn những sản phẩm khác.

Kết quả nghiên cứu này có độ tin cậy cao vì các
giả định thống kê đều không bị vi phạm. Thứ  nhất,
giả định liên hệ tuyến tính của mô hình hồi quy
không bị vi phạm do các điểm phân bố của phần dư
phân tán một cách ngẫu nhiên dao động xung quanh
đường tung độ (xem hình 2). Thứ hai, giả thiết phân
phối chuẩn của phần dư cũng không bị vi phạm, vì
qua hình 3 có thể thấy đường cong của các phần dư
có dạng hình chuông phù hợp với dạng đồ thị của
phân phối chuẩn; bên cạnh đó, độ lệch chuẩn Std.
Dev là 0,978 là gần bằng 1, và giá trị trung bình
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Hình 2: Biểu đồ phân tán Scatte Plot

Hình 3: Biểu đồ tần số Histogram của các phần dư 



Mean gần bằng 0 nên có thể nói là phân phối phần
dư xấp xỉ chuẩn. Cuối cùng, khi xem hình 4 có thể
thấy rằng các biến quan sát không bị phân tán xa
đường thẳng kỳ vọng của mô hình, như vậy giả định
phân phối chuẩn của phần dư không bị vi phạm.

5. Hàm ý quản trị và hạn chế của nghiên cứu
Kế thừa các mô hình lý thuyết được xây dựng

trước đó, nhóm tác giả tiến hành khảo sát 160 khách
hàng đã và đang sử dụng sản phẩm sữa tươi nhằm
xác định tác động của quảng cáo đến thái độ người
tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 5 nhân tố
tác động đến thái độ người tiêu dùng sữa tươi bao
gồm (1) Cảm xúc người xem, (2) Độ tin cậy của
quảng cáo, (3) Tần suất của quảng cáo, (4) Yếu tố
giải trí và (5) Mức độ đầu tư. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề
xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả
quảng cáo sữa tươi trên truyền hình. Thứ nhất, các
nhãn hàng cần chú ý tập trung vào những câu
chuyện cảm động về tình cảm gia đình, hay các câu
chuyện vui tươi hài hước để từ đó thúc đẩy các cảm
xúc tích cực đối với sản phẩm và thương hiệu. Thứ
hai, để tạo sự tin cậy trong quảng cáo thì các nhãn
hàng cần cung cấp đầy đủ, cụ thể, chi tiết các thông
tin của sản phẩm và những thông tin này cần có độ
chính xác cao, không nên nói quá hay sai lệch sự
thật. Thứ ba, tần suất của quảng cáo cũng cần được
các nhãn hàng xem xét như khung giờ phát sóng, tần
suất phát sóng trong một ngày và thời lượng cần

thiết của quảng cáo, sao cho vừa đủ để có thể truyền
đạt được những thông tin, thông điệp mà nhãn hàng
muốn truyền tải, đủ để khán giả ghi nhớ mà không
làm họ cảm thấy nhàm chán hay có cảm giác bị làm
phiền. Thứ tư, để nâng cao tính giải trí của quảng
cáo thì các nhãn hàng nên bổ sung thêm những tình
huống, hình ảnh hài hước, mới lạ, cách thể hiện độc
đáo và lồng ghép các giai điệu phù hợp với thị hiếu
âm nhạc tại thời điểm đó để tạo ấn tượng và thu hút
người xem. Cuối cùng, các nhãn hàng về sữa tươi
nên có mức độ đầu tư thích hợp vào nội dung và
hình thức quảng cáo bằng việc mời những người nổi
tiếng, có uy tín tham gia quảng cáo, và duy trì quảng
cáo trên các kênh truyền thông uy tín với tần suất
phù hợp. 

Mặc dù được kế thừa từ các mô hình nghiên cứu
trước đó nhưng nghiên cứu này vẫn tồn tại một vài
hạn chế mà các nghiên cứu sau này cần hoàn thiện
như: (1) Gia tăng số lượng và phạm vi khảo sát để
nâng cao độ tin cậy và tính đại diện của mẫu khảo
sát để từ đó có thể suy rộng ra cho tổng thể; (2) Mô
hình nghiên cứu này chỉ có thể giải thích hơn 50%
sự biến thiên của thái độ người tiêu dùng sữa tươi,
vì vậy các nghiên cứu trong tương lai cần bổ sung
thêm các nhân tố khác nhằm nâng cao mức độ giải
thích của mô hình; (3) Cần mở rộng nghiên cứu sang
các lĩnh vực, ngành hàng khác nhằm đánh giá chính
xác tác động của quảng cáo đối với thái độ người
tiêu dùng thay vì chỉ tập trung vào nghiên cứu ngành
hàng sữa tươi.!
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Hình 4: Biểu đồ tần số P-Plot của các phần dư
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Summary

This study investigates the impact of television
advertising on fresh milk consumers' attitudes by
using the survey data of 160 respondents who living
and working in Can Tho city. The analysis results
show that the Investment level of advertising has the
greatest influence on the attitude of fresh milk con-
sumers. In addition, this study also proves that other
factors such as Emotional, Credibility,
Advertisement repetition, Hedonic/Pleasure also
have a positive impact on fresh milk consumer atti-
tudes.
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