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Tóm tắt: Bài viết khảo sát cơ sở lý luận và thực tiễn của hoạt động truyền thông

thương hiệu sữa tại Việt Nam, với trọng tâm là hai trường hợp điển hình Vinamilk và TH

true MILK. Thông qua tổng hợp tài liệu học thuật có hệ thống kết hợp phân tích trường

hợp điển hình, bài viết làm rõ vai trò của truyền thông marketing tích hợp (IMC) trong

kiến tạo giá trị thương hiệu. Minh bạch nguồn gốc, nhất quán thông điệp và tương tác

cá nhân hóa trên nền tảng số là những yếu tố then chốt củng cố lòng tin người tiêu

dùng và lòng trung thành thương hiệu. Bài viết khép lại bằng các đề xuất quản trị có

căn cứ lý luận và thực tiễn cho doanh nghiệp sữa Việt Nam.

1. Đặt vấn đề
 
Ngành sữa Việt Nam hình thành và mở rộng qua hơn ba thập kỷ liên tục, đi từ thị

trường phụ thuộc phần lớn vào nhập khẩu đến một trong những phân khúc hàng tiêu

dùng nhanh (FMCG) cạnh tranh nhất khu vực Đông Nam Á. Khác với nhiều ngành

hàng khác, quyết định mua sữa không thể dựa vào quan sát trực tiếp chất lượng tại

điểm bán: người tiêu dùng không thể tự kiểm chứng thành phần dinh dưỡng, quy trình

sản xuất hay nguồn gốc nguyên liệu mà phải tin tưởng vào thương hiệu. Điều đó khiến

truyền thông trở thành cơ chế kiến tạo niềm tin mang tính sống còn, không đơn thuần

là công cụ kích cầu.
 
Bối cảnh thị trường Việt Nam cung cấp một phép thử thực tế cho nhận định đó. Hàng

loạt vụ quảng cáo sai sự thật trong các ngành thực phẩm chức năng và dược phẩm đã



ghi nhận nhiều trường hợp người nổi tiếng quảng bá sản phẩm kém chất lượng, gây

tổn hại nghiêm trọng đến niềm tin thị trường (Nguyễn Thị Thanh Huyền, 2022). Người

tiêu dùng trở nên hoài nghi với quảng cáo và tìm kiếm tín hiệu đáng tin cậy hơn.

Vinamilk và TH true MILK là hai thương hiệu sữa không rơi vào vòng xoáy đó, và sự

khác biệt bắt nguồn từ việc cả hai đặt chất lượng sản phẩm và minh bạch thông tin

làm tiền đề, không phải hệ quả, của truyền thông.
 
Bài viết hướng đến ba mục tiêu: hệ thống hóa và vận dụng các lý thuyết nền tảng về

truyền thông thương hiệu trong ngành sữa; phân tích và đánh giá chiến lược truyền

thông của Vinamilk và TH true MILK trong bối cảnh thị trường Việt Nam; đề xuất các

hàm ý quản trị có giá trị thực tiễn. Điểm khác biệt so với các nghiên cứu trước là bài

viết tích hợp quan điểm từ học giả Việt Nam và dữ liệu thực tiễn địa phương vào khung

phân tích, thay vì áp dụng trực tiếp các lý thuyết phương Tây mà không điều chỉnh

theo bối cảnh.
 
2. Phương pháp nghiên cứu
 
Nghiên cứu áp dụng phương pháp định tính, kết hợp tổng hợp tài liệu học thuật có hệ

thống với phân tích trường hợp điển hình. Tài liệu được sàng lọc theo tiêu chí độ tin

cậy, mức độ trích dẫn và tính phù hợp với bối cảnh ngành sữa Việt Nam. Bên cạnh tài

liệu quốc tế, các nghiên cứu và tài liệu tiếng Việt được tích hợp như thành tố kiểm

chứng và điều chỉnh khung phân tích, không chỉ là phần bổ sung.
 
Phân tích trường hợp được triển khai theo thiết kế nghiên cứu định tính, tập trung vào

Vinamilk và TH true MILK (Yin, 2014). Hai thương hiệu này được lựa chọn vì đại diện

cho hai chiến lược IMC đủ khác biệt để so sánh có giá trị lý luận: Vinamilk ưu tiên độ

phủ đại chúng và trách nhiệm xã hội, TH true MILK ưu tiên minh bạch nguồn gốc có

thể kiểm chứng. Mỗi trường hợp được phân tích theo ba chiều gồm cấu trúc IMC, cơ

chế xây dựng lòng tin và cân bằng thông điệp lý tính và cảm xúc.
 
3. Kết quả và thảo luận
 
3.1. Kết quả
 
3.1.1. Cơ sở lý luận về truyền thông thương hiệu sữa



 
Một là, truyền thông và kiến tạo giá trị thương hiệu. Mô hình giá trị thương hiệu dựa

trên khách hàng cung cấp khung lý luận trung tâm. Giá trị thương hiệu được xác lập là

kết quả của sự khác biệt trong phản ứng của người tiêu dùng, xuất phát từ tri thức tích

lũy của họ về thương hiệu: "Giá trị thương hiệu phát sinh từ sự khác biệt trong phản

hồi của người tiêu dùng, và những khác biệt này là kết quả của sự hiểu biết của người

tiêu dùng về thương hiệu" (Keller, 1993). Theo đó, giá trị thương hiệu không phải là

thuộc tính vật lý của sản phẩm mà là cấu trúc tri thức được xây dựng trong tâm trí

khách hàng. Truyền thông là kênh kiến tạo cấu trúc đó, và trong ngành sữa, nơi người

tiêu dùng không thể tự kiểm chứng phần lớn thuộc tính chất lượng, vai trò này mang

tính quyết định.
 
Cấu trúc tri thức thương hiệu gồm hai cấu phần. Về nhận biết thương hiệu, ở nhóm

sản phẩm mua lặp lại thường xuyên như sữa, thương hiệu được nhớ đến đầu tiên

hưởng lợi thế cơ học tại điểm bán vì người mua quyết định nhanh và ít cân nhắc kỹ

(Macdonald & Sharp, 2000); quảng cáo lặp lại đa kênh là công cụ hiệu quả nhất để

thiết lập mức độ nổi bật đó (Schmidt & Eisend, 2015). Về hình ảnh thương hiệu, hệ

liên tưởng thương hiệu cần vừa mạnh mẽ, thuận lợi và độc đáo (Keller, 1993), trong

khi giá trị thương hiệu được mô tả qua năm thành phần gồm trung thành, nhận biết,

chất lượng cảm nhận, liên tưởng và tài sản độc quyền (Aaker, 1991). Truyền thông

sữa đặt ra yêu cầu tác động đồng thời lên cả năm chiều này.
 
Tại thị trường Việt Nam, niềm tin được xác định là yếu tố cấu thành trung tâm của giá

trị thương hiệu, nơi hành vi mua sắm chịu ảnh hưởng đáng kể từ cộng đồng, mạng lưới

gia đình và quan hệ xã hội (Nguyễn Quốc Thịnh & Nguyễn Thành Trung, 2009). Đặc

điểm này phân biệt rõ bối cảnh Việt Nam với các thị trường phát triển mà phần lớn lý

thuyết thương hiệu phương Tây được xây dựng trên đó: ở đây, đồng thuận cộng đồng

về chất lượng có thể khuếch đại hay triệt tiêu hiệu quả truyền thông chính thức của

thương hiệu.
 
Hai là, truyền thông marketing tích hợp và hiệu ứng hiệp lực đa kênh. IMC được định

nghĩa là "một quy trình quản lý các mối quan hệ khách hàng thúc đẩy giá trị thương

hiệu" (Duncan & Moriarty, 1998), trong đó sự phối hợp chiến lược giữa các kênh tạo

ra nhất quán và hiệu ứng cộng hưởng. Sự phù hợp chiến lược giữa quảng cáo và tài



trợ làm tăng hiệu quả tổng thể của chiến dịch (Navarro, Sicilia & Delgado-Ballester,

2009). Khi các điểm chạm truyền thông không nhất quán, tác hại không chỉ dừng ở

việc làm loãng thông điệp mà còn tạo ra mâu thuẫn nhận thức, xói mòn lòng tin, đặc

biệt nghiêm trọng khi người tiêu dùng đang sẵn có tâm lý đề phòng.
 
Khi các kênh được phối hợp chiến lược, tác động tổng hợp vượt qua đáng kể tổng tác

động riêng lẻ (Naik & Raman, 2003). Điều đó giải thích tại sao các thương hiệu sữa

lớn tiếp tục đầu tư đồng thời vào truyền hình đại chúng và các nền tảng kỹ thuật số

chuyên biệt, thay vì tập trung vào kênh có ROI đơn lẻ cao nhất. Thách thức thực sự là

thiết kế hệ thống trong đó mỗi kênh không chỉ thực hiện vai trò riêng mà còn bổ trợ và

khuếch đại các kênh còn lại (Batra & Keller, 2016).
 
Ba là, cân bằng thông điệp lý tính và cảm xúc. Ngành sữa là một trong số ít ngành

FMCG mà thông điệp lý tính có trọng lượng thực sự trong quyết định mua. Nhóm

người tiêu dùng có học vấn cao tại đô thị thực sự cân nhắc các tuyên bố về thành

phần dinh dưỡng, quy trình sản xuất và nguồn gốc nguyên liệu (Gulseven &

Wohlgenant, 2014). Nhóm này đang mở rộng nhanh tại Việt Nam. Tuy nhiên, truyền

thông sữa không thể bỏ qua chiều cảm xúc: quyết định mua sữa cho trẻ gắn với tình

yêu thương con cái và kỳ vọng về sự phát triển toàn diện. Thương hiệu kết hợp được

bằng chứng khoa học với câu chuyện cảm xúc thực sự sẽ tạo ra sự gắn kết bền vững

và rào cản chuyển đổi thương hiệu cao.
 
Người tiêu dùng Việt Nam, khi quyết định mua thực phẩm cho trẻ em, có xu hướng đặt

khuyến nghị từ người thân, bác sĩ và chuyên gia tin cậy lên trên quảng cáo chính thức

của thương hiệu (Lê Thị Bừng, 2011). Đặc điểm này đặt ra vấn đề chiến lược: lựa chọn

đại sứ thương hiệu trong ngành sữa không chỉ là quyết định marketing mà còn là

quyết định về độ tin cậy có thể mượn được. Khi đại sứ thương hiệu tự mình phá vỡ

lòng tin của xã hội, tổn hại lan ngược trực tiếp vào hình ảnh thương hiệu theo cách khó

kiểm soát.
 
3.1.2. Thực tiễn truyền thông thương hiệu sữa tại Việt Nam
 
Một là, vinamilk - truyền thông gắn với trách nhiệm xã hội và vị thế dẫn đầu thị trường. 

Vinamilk xây dựng chiến lược truyền thông trên ba trụ cột gồm độ bao phủ rộng, giá trị

cộng đồng và tính nhất quán dài hạn. Thông điệp "Vươn cao Việt Nam" không đơn



thuần là slogan quảng cáo mà là cam kết thương hiệu được duy trì xuyên suốt, kết nối

khát vọng phát triển thể chất của trẻ em với niềm tự hào dân tộc. Tính nhất quán qua

mọi kênh và điểm chạm là điều kiện không thể thiếu để xây dựng thương hiệu mạnh

trong môi trường truyền thông hiện đại (Keller, 2009).
 
Chương trình Quỹ Sữa Vươn Cao Việt Nam, trao tặng hàng triệu ly sữa cho trẻ em có

hoàn cảnh khó khăn, minh họa chiến lược đặt trách nhiệm xã hội làm trung tâm xây

dựng thương hiệu. Thay vì chỉ tuyên bố cam kết chất lượng, Vinamilk chứng minh cam

kết đó bằng hành động có thể đo lường và quan sát. Năng lực IMC có tương quan trực

tiếp đến hiệu quả thương hiệu (Luxton, Reid & Mavondo, 2015). Trong điều kiện thị

trường Việt Nam, kết hợp trách nhiệm xã hội với truyền thông thương hiệu là cơ chế

xây dựng lòng tin bền vững hiệu quả nhất vì tạo ra bằng chứng hành vi thay vì chỉ là

tuyên bố (Vũ Chí Lộc & Lê Thị Thu Hà, 2012).
 
Trên nền tảng kỹ thuật số, Vinamilk chuyển dịch từ truyền thông đại chúng một chiều

sang nội dung tương tác và cá nhân hóa, duy trì hệ giá trị cốt lõi nhất quán qua các

hình thức sáng tạo phù hợp với từng nhóm đối tượng và nền tảng. Nội dung hướng

đến các bà mẹ trẻ trên Facebook và TikTok, khai thác góc độ dinh dưỡng khoa học và

câu chuyện gia đình, trong khi các kênh chính thống như truyền hình và báo in vẫn

đảm nhận vai trò xây dựng uy tín thể chế. Sự phân công kênh rõ ràng này cho phép

thương hiệu đạt hiệu ứng cộng hưởng mà không làm loãng thông điệp (Batra & Keller,

2016).
 
Hai là, TH true MILK: minh bạch nguồn gốc như một chiến lược thương hiệu. TH true

MILK xuất hiện năm 2010 với chiến lược định vị về cơ bản khác biệt: minh bạch tuyệt

đối về nguồn gốc và quy trình sản xuất. Thay vì dùng hình ảnh đồng cỏ trừu tượng như

phần lớn đối thủ, thương hiệu đầu tư vào bằng chứng có thể kiểm chứng, gồm trang

trại bò sữa quy mô lớn tại Nghệ An với công nghệ hiện đại, mở cửa đón khách tham

quan và sản xuất nội dung video về toàn bộ chuỗi từ trang trại đến sản phẩm cuối

cùng. Liên tưởng thương hiệu mạnh nhất là những liên tưởng vừa đặc trưng, thuận lợi

và khó sao chép (Keller, 1993): với TH true MILK, "thật" là hệ thống bằng chứng chứ

không phải tuyên bố.
 



Về tích hợp đa kênh, TH true MILK đồng bộ hóa chặt chẽ giữa chuỗi cửa hàng TH true

Mart, quảng cáo truyền hình, kênh kỹ thuật số và quan hệ cộng đồng, trong đó mỗi

kênh đóng vai trò chuyên biệt: truyền hình tạo nhận biết và đặt ra câu hỏi về sự khác

biệt, kỹ thuật số cung cấp bằng chứng, cửa hàng chuyển hóa quan tâm thành trải

nghiệm và mua hàng. Cấu trúc phân vai này phù hợp với nguyên lý IMC (Duncan &

Moriarty, 1998) và cụ thể hóa lý thuyết hiệp lực đa kênh (Naik & Raman, 2003). Chiến

lược "từ trang trại đến bàn ăn" đang trở thành xu hướng không thể đảo ngược trong

các ngành thực phẩm và đồ uống tại Việt Nam khi ý thức về an toàn vệ sinh thực

phẩm tiếp tục tăng (Nguyễn Trọng Lực, 2019).
 
Ba là, truyền thông số và rủi ro đặc thù của ngành sữa. Mạng xã hội là yếu tố lai kết

hợp khả năng tiếp cận quy mô của truyền thông đại chúng với tính tin cậy qua truyền

thông người với người (Mangold & Faulds, 2009). Nội dung do thương hiệu tạo ra lẫn

nội dung do người dùng tạo ra đều có tác động đo lường được đến nhận thức và ý

định mua hàng (Schivinski & Dabrowski, 2016, tr. 196). Tuy nhiên, quan hệ nhân quả

này là hai chiều: thương hiệu không kiểm soát hoàn toàn những gì được nói về mình

trên các nền tảng xã hội.
 
Tại các đô thị Việt Nam, 67% người tiêu dùng sữa tham khảo mạng xã hội trước khi

quyết định mua, và nhóm người có ảnh hưởng chuyên về nuôi con, dinh dưỡng nhi có

tác động lớn hơn quảng cáo chính thức (Trần Thị Thập, 2020). Dữ liệu này xác nhận

sự dịch chuyển quyền lực truyền thông từ thương hiệu sang cộng đồng người tiêu

dùng, đồng thời cảnh báo rủi ro từ chiến lược sử dụng người nổi tiếng thiếu chuyên

môn dinh dưỡng để quảng bá sản phẩm.
 
Thứ tự và sự phối hợp giữa các kênh có ảnh hưởng đáng kể đến hiệu quả tổng thể của

chiến dịch đa phương tiện (Voorveld, Neijens & Smit, 2012). Với ngành sữa, điều đó

có nghĩa quản trị danh tiếng thời gian thực không phải là phản ứng khủng hoảng mà

phải là năng lực vận hành thường trực. Một sự cố chất lượng hoặc thông tin sai lệch

lan trên mạng xã hội, nếu không được phát hiện và xử lý kịp thời, có thể leo thang

thành khủng hoảng với tốc độ mà các cơ chế phản ứng truyền thống không theo kịp.
 
3.2. Thảo luận
 
3.2.1. Phân tích so sánh hai mô hình IMC



 
Hai trường hợp cho thấy không có một mô hình IMC duy nhất đúng cho toàn ngành

sữa Việt Nam. Vinamilk và TH true MILK vận dụng các nguyên lý IMC khác nhau về

cấu trúc nhưng giống nhau về nền tảng: cả hai đặt chất lượng sản phẩm và minh bạch

thông tin làm điều kiện tiên quyết. Sự phân hóa giữa hai mô hình phản ánh sự phân

hóa thực sự của thị trường: Vinamilk phục vụ phân khúc đại trà rộng với giá trị tiếp cận

và trách nhiệm cộng đồng làm điểm tựa, TH true MILK nhắm vào phân khúc cao cấp

đô thị với minh bạch nguồn gốc có thể kiểm chứng làm lợi thế khác biệt.
 
Điểm chung quan trọng nhất về mặt lý luận là tính chủ thể của doanh nghiệp: thành

công trong truyền thông bắt nguồn từ cam kết và trách nhiệm của chính doanh

nghiệp, không phải ngẫu nhiên hay do khách hàng quyết định. Các thương hiệu thực

phẩm mất uy tín tại Việt Nam đều dùng truyền thông để tạo hình ảnh vượt quá thực

chất của sản phẩm (Nguyễn Thị Thanh Huyền, 2022). Vinamilk và TH true MILK làm

ngược lại: sản phẩm và quy trình đi trước, truyền thông là phương tiện chuyển tải bằng

chứng chất lượng đến người tiêu dùng.
 
Quảng cáo truyền hình và tần suất lặp lại đa kênh phù hợp với dự đoán về nhận biết

thương hiệu (Schmidt & Eisend, 2015), trong khi quan hệ công chúng và nội dung số

gắn với minh bạch nguồn gốc phù hợp với dự đoán về hình ảnh thương hiệu (Keller,

1993). Hình ảnh thương hiệu, được củng cố bằng bằng chứng có thể kiểm chứng,

đóng vai trò trung gian giữa IMC và lòng trung thành của khách hàng. Mối quan hệ

trung gian này có ý nghĩa thực tiễn quan trọng: doanh nghiệp không thể rút ngắn hành

trình từ truyền thông đến lòng trung thành mà bỏ qua giai đoạn kiến tạo hình ảnh

thương hiệu. Hình ảnh thương hiệu chỉ bền vững khi được neo đậu vào bằng chứng

thực chất, không phải vào ngân sách quảng cáo.
 
3.2.2. Xu hướng dịch chuyển chiến lược IMC trong ngành sữa Việt Nam
 
Phân tích hai trường hợp, đặt trong bối cảnh nghiên cứu học thuật và dữ liệu thực tiễn,

cho thấy ngành sữa Việt Nam đang trải qua ba dịch chuyển chiến lược truyền thông

có tính hệ thống. Các dịch chuyển này không phải là phản ứng riêng lẻ của từng

doanh nghiệp trước áp lực thị trường mà phản ánh sự tái định hình cấu trúc kỳ vọng

của người tiêu dùng, được thúc đẩy bởi đô thị hóa, nâng cao học vấn và ý thức ngày

càng rõ hơn về an toàn vệ sinh thực phẩm.



 
Dịch chuyển từ thông điệp cảm xúc thuần túy sang tích hợp bằng chứng lý tính: người

tiêu dùng đô thị thế hệ mới đặt câu hỏi về thành phần, nguồn gốc và kiểm định chất

lượng. Đây là xu hướng phổ quát trong các nền kinh tế đô thị hóa nhanh (Gulseven &

Wohlgenant, 2014). Phản ứng của cả hai thương hiệu là tăng cường thành phần

thông điệp lý tính mà không từ bỏ chiều cảm xúc, tạo ra sự cân bằng phù hợp với hồ

sơ tâm lý người tiêu dùng mục tiêu.
 
Dịch chuyển từ truyền thông đại chúng một chiều sang tích hợp đa kênh có tương tác:

mạng xã hội không chỉ là kênh phân phối nội dung mà còn là không gian thương lượng

về ý nghĩa thương hiệu giữa doanh nghiệp và cộng đồng người dùng (Mangold &

Faulds, 2009). Thích nghi thành công đòi hỏi doanh nghiệp chuyển từ tư duy phát

sóng sang tư duy đối thoại.
 
Dịch chuyển từ xây dựng uy tín qua lời hứa sang xây dựng uy tín qua hành động có thể

kiểm chứng: TH true MILK tiên phong trong xu hướng này bằng cách mở cửa quy trình

sản xuất, biến chuỗi cung ứng từ thông tin ẩn thành lợi thế truyền thông. Đây là hướng

đi không thể đảo ngược khi ý thức về an toàn vệ sinh thực phẩm tiếp tục tăng trong xã

hội Việt Nam (Nguyễn Trọng Lực, 2019).
 
3.2.3. Hàm ý quản trị chiến lược
 
Về minh bạch hóa thông tin: đầu tư vào nội dung truy xuất nguồn gốc qua mã QR trên

bao bì, video chuỗi cung ứng và chứng nhận từ bên thứ ba độc lập nên được xem là

khoản đầu tư vào tài sản niềm tin dài hạn. Hợp tác với chuyên gia dinh dưỡng và bác sĩ

nhi khoa có uy tín học thuật tạo ra bằng chứng thuyết phục cao hơn người nổi tiếng

thiếu chuyên môn, đặc biệt với phân khúc người tiêu dùng có học vấn cao (Gulseven

& Wohlgenant, 2014). Chi phí xây dựng lại niềm tin sau khủng hoảng luôn cao hơn

nhiều so với chi phí đầu tư minh bạch từ đầu (Nguyễn Thị Thanh Huyền, 2022).
 
Về cá nhân hóa tương tác số: dữ liệu người dùng từ các nền tảng kỹ thuật số cho phép

cung cấp nội dung dinh dưỡng theo giai đoạn phát triển cụ thể của trẻ, tạo ra giá trị

thực sự cho người tiêu dùng thay vì chỉ phục vụ mục tiêu quảng cáo (Keller, 2010). Hệ

thống theo dõi danh tiếng theo thời gian thực cần được xây dựng như hạ tầng vận

hành, không phải công cụ xử lý khủng hoảng.



 
Về năng lực tổ chức: đạt được hiệu ứng hiệp lực đa kênh đòi hỏi sự phối hợp thực chất

giữa các bộ phận marketing, quan hệ công chúng và kỹ thuật số dưới một chiến lược

thống nhất với bộ chỉ số hiệu quả chung. Đây là yếu tố tổ chức phân biệt doanh

nghiệp có năng lực IMC thực sự với doanh nghiệp chỉ sử dụng nhiều kênh cùng lúc

mà không có tích hợp chiến lược (Luxton, Reid & Mavondo, 2015).
 
4. Kết luận
 
Nghiên cứu đã hệ thống hóa và vận dụng ba khung lý thuyết nền tảng gồm mô hình

CBBE (Keller, 1993), lý thuyết IMC (Duncan & Moriarty, 1998) và lý thuyết hiệp lực đa

kênh (Naik & Raman, 2003) vào phân tích thực tiễn truyền thông thương hiệu sữa tại

Việt Nam. Ba khung này có tính bổ trợ chặt chẽ: khung đầu tiên xác định mục tiêu là

kiến tạo giá trị thương hiệu trong tri thức khách hàng, khung thứ hai xác định cách tổ

chức hệ thống truyền thông để đạt mục tiêu đó, và khung thứ ba cung cấp công cụ tối

ưu hóa hiệu quả tổng hợp khi phối hợp nhiều kênh. Điểm đóng góp thêm là tích hợp

quan điểm từ học giả Việt Nam và bối cảnh thị trường địa phương, thay vì áp dụng trực

tiếp lý thuyết ngoại lai mà không điều chỉnh.
 
Phân tích Vinamilk và TH true MILK cho thấy thành công trong truyền thông thương

hiệu sữa bắt nguồn từ tính chủ thể của doanh nghiệp: đặt chất lượng sản phẩm và

minh bạch thông tin làm tiền đề, không phải kết quả. Ba xu hướng dịch chuyển chiến

lược được nhận diện, gồm tích hợp bằng chứng lý tính, chuyển từ phát sóng sang đối

thoại, và xây dựng uy tín qua hành động có thể kiểm chứng, phản ánh sự trưởng thành

của người tiêu dùng và áp lực cạnh tranh đòi hỏi ngày càng cao hơn về minh bạch.
 
Nghiên cứu có giới hạn nhất định do áp dụng phương pháp định tính. Các hướng

nghiên cứu tiếp theo có giá trị bao gồm kiểm định định lượng mô hình tích hợp qua

khảo sát người tiêu dùng sữa tại các đô thị Việt Nam, so sánh chiến lược IMC giữa

thương hiệu sữa nội địa và đa quốc gia, và đánh giá tác động của trí tuệ nhân tạo đến

hiệu quả cá nhân hóa truyền thông trong ngành hàng thiết yếu này./.
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