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The topic of building a strong brand image has raised a growing academic 
interest recently, however, there is a paucity of research with a brand image 
that focuses on the student’s attitude approach. This study aims to analyze 
the effects of service quality on brand image and behavioral intention 
through mediating role of satisfaction: The case of University Finance 
– Marketing. This paper was conducted through the qualitative step to 
adjust the scales, quantitative pilot test, and quantitative final test. Data 
was collected from 487 students in a variety of faculties and was tested 
by Smart PLS. The results showed that service quality has a positive and 
significant impact on satisfaction and brand image, indirect impact on 
behavioral intention through satisfaction. Service quality has no significant 
direct impact on behavioral intention. Furthermore, satisfaction and brand 
image has positively related to behavioral intention. This study’s results 
provide several important implications for managers in higher education.
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Chủ đề xây dựng hình ảnh thương hiệu mạnh đã thu hút sự quan tâm của 
nhiều nhà nghiên cứu trong những năm gần đây, nhưng có rất ít nghiên 
cứu liên quan về hình ảnh thương trường đại học tiếp cận theo thái độ của 
sinh viên. Nghiên cứu này nhằm kiểm định sự tác động của chất lượng 
dịch vụ đến hình ảnh thương hiệu và ý định hành vi của sinh viên thông 
qua biến trung gian sự hài lòng: Trường hợp nghiên cứu tại Trường Đại 
học Tài chính – Marketing. Nghiên cứu được tiến hành qua các giai đoạn 
định tính để điều chỉnh thang đo, định lượng sơ bộ và định lượng chính 
thức. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 487 sinh viên các khoa Trường 
Đại học Tài chính – Marketing và kiểm định qua sử dụng phần mềm 
Smart PLS. Kết quả nghiên cứu cho thấy, chất lượng dịch vụ tác động trực 
tiếp đến sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu, nhưng tác động gián tiếp 
đến ý định hành vi thông qua sự hài lòng. Ngoài ra, sự hài lòng và hình 
ảnh thương hiệu tác động trực tiếp đến ý định hành vi. Trên cơ sở kết quả 
nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất các kiến nghị đến lãnh đạo nhà trường.
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Từ khóa: 
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Hình ảnh thương 
hiệu; Sự hài lòng;  
Ý định hành vi.

1. 	Giới thiệu
Trong những năm gần đây, Việt Nam đã 

gia nhập sâu rộng vào nền kinh tế toàn cầu, 
thông qua ký kết các Hiệp định Thương mại 
tự do giữa Việt Nam và Liên minh Châu Âu 
(EVFTA) mang lại nhiều cơ hội và thách thức 
khác nhau, không những trong lĩnh vực kinh tế 

mà còn lĩnh vực giáo dục. Như vậy, các tổ chức 
giáo dục Việt Nam phải đối mặt với sự cạnh 
tranh mạnh mẽ hơn từ đối thủ quốc tế và ngay 
cả trong nước. Nhu cầu giáo dục đại học ngày 
càng tăng, cho nên lĩnh vực này được xếp trong 
số các ngành công nghiệp dịch vụ phát triển 
nhanh nhất trên toàn thế giới (Alwi và cộng sự, 
2019). Song song với sự tăng trưởng như vậy, 
cùng sự đổi mới của ngành giáo dục Việt Nam 
trong vấn đề tự chủ ở các trường, sự cắt giảm 
nhiều nguồn viện trợ từ Chính phủ dẫn đến áp 
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Đây được xem là một trong những đề tài 
chính liên quan đến quản lý marketing hiện đại, 
bởi nó thu hút sự quan tâm của nhiều trường 
đại học hiện nay. Vấn đề thương hiệu đã trở 
thành chiến lược quan trọng tại các trường đại 
học, nhằm giúp các nhà quản trị quản lý hiệu 
quả hoạt động của nhà trường.

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Các khái niệm trong mô hình nghiên cứu

Chất lượng dịch vụ
Cho đến nay, nhiều học giả vẫn gặp khó 

khăn để hiểu về cấu trúc chất lượng dịch vụ 
cũng như thang đo của nó (Parasuraman và 
cộng sự, 1985; Carman, 1990; Bolton & Drew, 
1991). Và trong suốt thời gian này, nghiên cứu 
về cảm nhận chất lượng dịch vụ trong bối cảnh 
giáo dục đại học cũng kế thừa các thang đo của 
các nhà khoa học phương Tây bao gồm thang 
đo SERVQUAL của Parasuraman và cộng sự 
(1988) và thang đo SERVPERF của Cronin và 
Taylor (1992) để đánh giá trải nghiệm của sinh 
viên về chất lượng giáo dục đại học (Asnawi & 
Setyaningsih, 2020). Nhìn chung chất lượng 
dịch vụ trong lĩnh vực giáo dục đại học là một 
khái niệm bậc cao với các thành phần của nó 
rất đa dạng (Sultan & Wong, 2013). Chất lượng 
dịch vụ giáo dục đại học được đánh giá theo 
cảm nhận của sinh viên bởi vì họ là những 
khách hàng chính trực tiếp sử dụng các dịch vụ 
được cung cấp cũng như phản ảnh hiệu quả kết 
quả của chất lượng dịch vụ do trường thực hiện 
(Asnawi & Setyaningsih, 2020). 

Cuối cùng, qua lược khảo nhiều thang đo 
chất lượng dịch vụ trong bối cảnh giáo dục đại 
học, cuối cùng lựa chọn thang đo HEdPERF 
của (Abdullah, 2005) nhằm đánh giá chất 
lượng dịch vụ của Trường Đại học Tài chính – 
Marketing, xem đây như một thang đo phù hợp 
sự phù hợp về văn hóa, toàn diện nó bao gồm 
nhiều thuộc tính dịch vụ trong lĩnh vực giáo 
dục đại học ở Việt Nam. Bên cạnh đó, Brochado 
(2009) đã so sánh thang đo HEdPERF với các 
thang đo chất lượng dịch vụ khác trong cùng 
lĩnh vực giáo dục đại học và chứng minh rằng 

lực cạnh tranh giữa các trường đại học với nhau. 
Kết quả là, các trường đại học hiện đang bắt đầu 
tìm kiếm cách để có thể định vị và thu hút sinh 
viên. Biện pháp mà ngày càng thu hút nhiều 
trường đại học quan tâm liên quan đến thương 
hiệu và các chiến lược marketing (Alkhawaldeh 
và cộng sự, 2020). Trong quá trình quyết định 
chọn trường, các sinh viên tiềm năng thường 
dựa vào hình ảnh thương hiệu để phân biệt giữa 
các trường (Plungpongpan và cộng sự, 2016). 
Bên cạnh đó, Mazzarol (1998) cũng cho rằng, 
hình ảnh thương hiệu doanh nghiệp là dấu hiệu 
có tầm ảnh hưởng lớn để hướng ý định của 
khách hàng quan tâm đến doanh nghiệp. Như 
vậy, thương hiệu tạo sự kết nối quan trọng giữa 
doanh nghiệp và khách hàng, nó ảnh hưởng 
đáng kể đến việc ra quyết định và dự đoán hành 
vi của khách hàng.

Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách 
hàng là hai ưu tiên marketing hàng đầu đối 
với các nhà quản lý, vì chúng là điều kiện tiên 
quyết để dự đoán ý định hành vi trong tương 
lai của người tiêu dùng, như lòng trung thành 
của khách hàng, mua hàng lặp lại, tăng khách 
hàng mới (Ryu và cộng sự, 2012; Han & Ryu, 
2009). Các trường đại học rất quan tâm đến 
sự hài lòng của sinh viên (Chen, 2016). Sự hài 
lòng được xem là trạng thái cảm xúc tích cực 
(Nguyễn Hồng Quân & Nguyễn Thị Kim Ngân, 
2020). Tuy nhiên, kết quả của nhiều nghiên cứu 
cho thấy, tồn tại sự mâu thuẫn trong mối quan 
hệ giữa các cấu trúc này với nhau. Nghiên cứu 
này đề xuất kiểm định mối quan hệ giữa chất 
lượng dịch vụ, sự hài lòng đến hình ảnh thương 
hiệu trường đại học và ý định hành vi của sinh 
viên. Trong đó, ý định hành vi tích cực của sinh 
viên liên quan đến sự hỗ trợ cho nhà trường 
thông qua ý định truyền miệng lan tỏa với mọi 
người xung quanh, sự tuyển dụng sinh viên sau 
khi tốt nghiệp hoặc tiếp tục chọn trường để học 
trong tương lai. Hướng tiếp cận dựa vào thái độ 
của sinh viên cho rằng, nhận thức chủ quan của 
sinh viên qua trải nghiệm (ví dụ: Thái độ, đánh 
giá, sự hài lòng, v.v.) về hình ảnh thương hiệu 
với cách nhìn đầy đủ.
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Trong bối cảnh giáo dục đại học, Bennett 
và Ali-Choudhury (2009) cho rằng, hình ảnh 
thương hiệu phản ánh năng lực của nhà trường 
để đáp ứng nhu cầu của sinh viên, tạo ra sự tin 
tưởng vào khả năng cung cấp trình độ học vấn 
cao hơn đồng thời giúp người học tiềm năng 
đưa ra quyết định nhập học. Theo Azoury và 
cộng sự (2014), các trường đại học với một hình 
ảnh rất độc đáo sẽ mang lại lợi thế cạnh tranh 
trong tương lai gần. Trong bối cảnh giáo dục 
đại học, kiểm soát tốt hình ảnh thương hiệu 
nhà trường mang lại cơ hội thu hút sinh viên, 
đồng thời, tạo sự khác biệt giữa các trường với 
nhau (Dejnaka và cộng sự, 2016).

Ý định hành vi
Ý định hành vi liên quan đến môi trường 

trải nghiệm dẫn đến cảm xúc, nhận thức và 
hành vi của khách hàng (Huang, 2010). Kết quả 
nghiên cứu của Naik và cộng sự (2010) tuyên 
bố rằng, ý định hành vi và ý định truyền miệng 
là hai khái niệm liên quan và tương tự nhau, 
vì ý định truyền miệng là thành phần trong ý 
định hành vi. Theo Zeithaml và cộng sự (1996), 
ý định mua lại, truyền miệng, lòng trung thành, 
độ nhạy cảm về giá và hành vi phản hồi là các 
thành phần chính của ý định hành vi. Hành 
vi truyền miệng là sự giao tiếp giữa người với 
người, trao đổi thông tin giữa người nhận và 
người truyền tin, khách hàng sẵn lòng gợi ý việc 
tiêu dùng sản phẩm, dịch vụ hay một thương 
hiệu mà họ yêu thích với người khác trong một 
tương lai gần (Arndt,1967). Trong phạm vi bài 
viết này, ý định hành vi bao gồm việc xem xét 
tiếp tục học và ý định truyền miệng. Sinh viên 
có ấn tượng tích cực với hình ảnh ngôi trường 
đã học và sẽ có thiện ý giới thiệu trường của họ 
với sinh viên khác, họ nói và làm những điều 
tích cực về trường của họ và sẽ tiếp tục chọn 
trường để học trong tương lai.
2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Tác động của chất lượng dịch vụ đến sự 
hài lòng

Theo Mô hình nhận thức về các tiền đề và 
kết quả của các quyết định hài lòng của Oliver 
(1980), trước khi sử dụng dịch vụ, khách hàng 

thang đo HEdPERF với 5 thành phần có mối 
tương quan cao với các cấu trúc sự hài lòng và ý 
định hành vi. Với 5 thành phần bậc 1 là: (1) Yếu 
tố học thuật liên quan đến năng lực và phương 
pháp, kiến thức của giảng viên; (2) Yếu tố phi 
học thuật gồm những hoạt động thuộc trách 
nhiệm của những nhân viên hành chính như 
các dịch vụ tư vấn học tập/nghề nghiệp, dịch 
vụ sức khỏe, tài chính, hoạt động ngoại khóa; 
(3) Yếu tố tiếp cận thể hiện sự sẵn có và dễ dàng 
trong việc sử dụng dịch vụ cũng như giao tiếp 
tương tác với giảng viên, nhân viên; (4) Yếu tố 
chương trình học bao gồm các chương trình đào 
tạo có uy tín, những chương trình chuyên sâu 
với sự linh hoạt trong kết cấu của chương trình 
và (5) Yếu tố danh tiếng liên quan đến hình ảnh 
cơ sở vật chất, trang thiết bị phục vụ do nhà 
trường cung cấp.

Sự hài lòng của sinh viên
Hài lòng là một phản ứng cảm xúc đối với 

một sản phẩm hoặc thái độ của khách hàng sau 
khi trải nghiệm dịch vụ (Spreng & Singh, 1993). 
Kế thừa từ quan điểm của Oliver (1999), nghiên 
cứu của Elliott và Healy (2001) cho rằng, cảm 
xúc sự hài lòng của sinh viên là quá trình thay 
đổi liên tục trong môi trường giáo dục do sự 
tương tác giữa các chủ thể (giáo viên, nhân viên 
trong trường) thường lặp lại, nhờ đó tạo động 
lực để yêu cầu các hoạt động của trường đại học 
phải được thực hiện hiệu quả và trọn vẹn từ 
việc lắng nghe nhu cầu của sinh viên. Như vậy, 
sinh viên hài lòng là phản ứng cảm nhận hoặc 
cảm xúc tức thời hoặc dài lâu qua trải nghiệm 
dịch vụ do nhà trường đáp ứng. 

Hình ảnh thương hiệu
Hình ảnh thương hiệu là thành phần chủ 

yếu của giá trị thương hiệu, liên quan đến cảm 
nhận của khách hàng về thương hiệu và ảnh 
hưởng đến hành vi của họ. Trong marketing, 
cho dù chiến lược marketing của doanh nghiệp 
là gì đi chăng nữa, mục đích cuối cùng của các 
hoạt động marketing là ảnh hưởng đến thái độ 
cảm nhận của khách hàng về thương hiệu. Đem 
đến hình ảnh thương hiệu tích cực trong tâm trí 
của khách hàng và cuối cùng là phản ứng hành 
vi mua hàng (Zhang, 2015).
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dự đoán được nhiều hành vi. Cuối cùng, thành 
phần ý muốn giai đoạn này đạt được nếu khách 
hàng thường xuyên có thái độ tình cảm tích cực 
đối với một thương hiệu. Khách hàng dễ dàng 
vượt qua nhiều trở ngại để lựa chọn sử dụng sản 
phẩm/dịch thương hiệu yêu thích. Cho nên, khi 
sinh viên hài lòng, thì hình ảnh nhà trường trở 
nên tích cực hơn trong thái độ của họ (Nesset & 
Helgesen, 2009). Nghiên cứu đưa ra giả thuyết 
H2: Sự hài lòng tác động tích cực đến hình ảnh 
thương hiệu.

Tác động của sự hài lòng đến ý định hành vi
Thái độ của khách hàng sẽ ảnh hưởng tới ý 

định của họ (Ajzen, 2015). Khi khách hàng hài 
lòng thì họ sẽ có hành động là quay lại thường 
xuyên hơn (Zeng và cộng sự, 2009), và có khả 
năng cao họ sẽ nói tích cực về về sản phẩm hoặc 
thương hiệu khi có cơ hội mà không do dự. Sinh 
viên khi hài lòng với chất lượng giáo dục của 
nhà trường sẽ truyền miệng với bạn bè, người 
quen của họ, nhờ đó, trường đại học sẽ thu 
hút thêm nhiều hơn sinh viên mới (Onditi & 
Wechuli, 2017). Hoặc những sinh viên hài lòng 
có thể quay trở lại trường đại học trước đó của 
họ để học cao hơn hoặc theo học các khóa học 
khác. Còn theo Al-Kilani và Twaissi (2017), các 
trường đại học phải cố gắng hết sức trong việc 
đáp ứng và thỏa mãn kỳ vọng của sinh viên, để 
đảm bảo hoạt động và duy trì sự phát triển bền 
vững của nhà trường. Nghiên cứu hiện tại thấy 
rằng, sự hài lòng và sự tin tưởng của sinh viên là 
những yếu tố dự đoán, đóng vai trò trung gian 
kết nối mạnh mẽ giữa chất lượng dịch vụ, hình 
ảnh thương hiệu và ý định hành vi của sinh 
viên. Từ đó, nghiên cứu đưa ra giả thuyết H3: 
Sự hài lòng tác động tích cực đến ý định hành vi.

Tác động của hình ảnh thương hiệu đến ý 
định hành vi

Nhiều học giả marketing đề xuất rằng, hình 
ảnh thương hiệu tác động đến quyết định mua 
của khách hàng, chẳng hạn như họ sẽ khuyên 
người khác mua sản phẩm hay sử dụng dịch 
vụ xem như đây là quyết định đơn giản đỡ mất 
thời gian (Andreassen & Lindestad, 1998). Có 
một kết luận chung rằng, khi yêu thích hình 
ảnh thương hiệu thì hành vi của khách hàng sẽ 

đã hình thành trong nhận thức của mình, các 
kỳ vọng về các yếu tố cấu thành nên chất lượng 
dịch vụ, mà nhà cung cấp có thể mang lại cho 
họ. Sau khi mua hàng và sử dụng dịch vụ làm 
hình thành nên cảm nhận thực tế của khách 
hàng về hiệu quả thực tế của dịch vụ mà họ trải 
nghiệm. Cho nên, chất lượng sản phẩm, dịch vụ 
có ảnh hưởng quan trọng và có tác động cùng 
chiều đến sự hài lòng của khách hàng và người 
sử dụng. Hay nói cách khác, một sản phẩm, 
dịch vụ có chất lượng tốt sẽ dẫn tới sự hài lòng 
của khách hàng. 

Trong bối cảnh giáo dục đại học, Abdullah 
(2005) đã kiểm chứng các yếu tố quyết định đến 
sự hài lòng của sinh viên bao gồm các khía cạnh 
học tập và phi học thuật, các vấn đề liên quan 
đến các chương trình, truy cập và danh tiếng. 
Tương tự, Ali và cộng sự (2016) cho rằng, các 
thành thuộc chất lượng dịch vụ chẳng hạn như 
hiệu quả của giảng viên, hiệu quả của nhân viên 
hành chính và chất lượng dạy học quyết định sự 
hài lòng. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết 
H1: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực đến sự 
hài lòng.

Tác động của sự hài lòng đến hình ảnh 
thương hiệu

Trong tâm lý khách hàng, sự hiểu biết về 
phản ứng của họ đối với một thương hiệu (nhận 
thức tích cực, sự yêu thích và sẵn sàng cam kết 
truyền miệng một cách tích cực) bắt đầu từ thái 
độ (Franzen & Bouwman, 2001). Hình ảnh là 
thái độ đối với một thương hiệu nhất định (Alwi 
& Kitchen, 2014). Thái độ bao gồm sự tương tác 
qua lại của ba thành phần gồm nhận thức, cảm 
xúc và ý muốn (Schiffman & Wisenblit, 2019). 
Trong đó, thành phần nhận thức liên quan đến 
sự hiểu biết, cảm nhận về một đối tượng thông 
qua những thông tin nhận được liên quan đến 
đối tượng đó và qua trải nghiệm, từ đó, hình 
thành tình cảm trong họ. Thành phần tình cảm 
được xem là thành phần chính trong 3 thành 
phần của thái độ, các thành phần còn lại có chức 
năng hỗ trợ. Thái độ của một người đối với một 
sự vật, hiện tượng, nhìn chung được đánh giá 
là một cấu trúc tâm lý quan trọng, tương đối 
lâu dài và ổn định, là yếu tố gây ảnh hưởng và 
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ảnh tích cực và danh tiếng; đồng thời, có thể 
cung cấp giáo dục chất lượng cao. Hình ảnh 
trường đại học và chất lượng giảng dạy, học tập 
có mối quan hệ gắn bó chặt chẽ nhau (Ramli & 
Othman, 2015).

Nâng cao chất lượng dịch vụ tại các trường 
đại học đã trở thành một chủ đề quan trọng 
trong những năm gần đây, chất lượng giảng 
dạy và học tập do sinh viên cảm nhận tác động 
trực tiếp đến hình ảnh thương hiệu trường đại 
học (Alkhawaldeh và cộng sự, 2020). Tương tự, 
mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và hình 
ảnh thương hiệu khi được kiểm định trong các 
lĩnh vực khác, chẳng hạn đối với dịch vụ thức 
ăn nhanh (Kayaman & Arasli, 2007), dịch vụ 
bán lẻ ở Bồ Đào Nha (Veloso và cộng sự, 2018), 
hay trong dịch vụ hàng không (Ishaq và cộng sự, 
2014), quá trình trải nghiệm dịch vụ của khách 
hàng tốt thì chắc chắn dẫn đến hình ảnh của 
hãng hàng không sẽ tích cực. Do đó, trải nghiệm 
dịch vụ của khách hàng quyết định sức mạnh của 
hình ảnh thương hiệu, từ đó, họ sẽ hình thành 
nên cảm xúc và ý muốn, và ký ức rõ ràng nhất 
trong quá trình trải nghiệm là chất lượng dịch 
vụ (Buonocore, 2010).  Do đó, nghiên cứu đưa 
ra giả thuyết H6: Chất lượng dịch vụ tác động tích 
cực đến hình ảnh thương hiệu.

Căn cứ vào các giả thuyết trên, theo đó 
nghiên cứu này nhóm tác giả đề xuất các giả 
thuyết qua các biến trung gian như sau:

Giả thuyết H7: Sự hài lòng là biến trung gian 
trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ cảm 
nhận và hình ảnh thương hiệu.

Giả thuyết H8: Sự hài lòng là biến trung gian 
trong mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ cảm 
nhận và ý định hành vi.

Giả thuyết H9: Hình ảnh thương hiệu là biến 
trung gian trong mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ cảm nhận và ý định hành vi.

3. 	Phương pháp nghiên cứu
Về nghiên cứu định tính và định lượng sơ bộ
Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp được sử 

dụng cho đề tài này. Tác giả thực hiện nghiên 
cứu định tính nhằm khám phá, điều chỉnh và 

tích cực đến thương hiệu, chẳng hạn như chấp 
nhận mức giá cao hơn, thêm người mua trung 
thành hơn hoặc có hành vi truyền miệng tích 
cực hơn (Song và cộng sự, 2019). 

Hình ảnh thương hiệu của một trường đại 
học trong một thị trường cạnh tranh toàn cầu 
là rất quan trọng, vì nó quyết định khả năng 
tiếp thị của các chương trình/ khóa học, và 
ảnh hưởng đến khả năng thu hút, duy trì sinh 
viên cũng như tìm kiếm cơ hội tài trợ (Sultan & 
Wong, 2012). Cho nên đề xuất giả thuyết H4: 
Hình ảnh thương hiệu tác động tích cực đến ý 
định hành vi.

Tác động của chất lượng dịch vụ tác động 
đến ý định hành vi

Trải nghiệm trước đây được tìm thấy là một 
yếu tố chính yếu quyết định đến hành vi (Taylor 
& Todd, 1995). Hay nói cách khác, nhận thức 
qua quá trình trải nghiệm, thực hiện hành vi 
trước đó sẽ giúp hình thành ý định (Fishbein 
& Ajzen, 1975). Điều này được lý giải, vì nhận 
thức về chất lượng dịch vụ qua trải nghiệm thì 
dễ dàng được lưu lại trong trí nhớ của khách 
hàng hơn (Fishbein & Ajzen, 2005), cũng như 
nhờ trải nghiệm trước đó các rủi ro được phơi 
bày, từ đó, đảm bảo làm cơ sở để thực hiện ý 
định hành vi. Chất lượng dịch vụ được phát 
hiện là một yếu tố dự đoán quan trọng về ý định 
hành vi, chẳng hạn như khả năng giới thiệu, 
mua lại, chuyển đổi và /hoặc phàn nàn (Yu & 
Ramanathan, 2012). Khi sinh viên có cảm nhận 
tích cực với dịch vụ họ nhận được, vì thế họ sẽ 
có thái độ tích cực đối với ý định truyền miệng 
(Naik và cộng sự, 2010). Cho nên đề xuất giả 
thuyết H5: Chất lượng dịch vụ tác động tích cực 
đến ý định hành vi.

Tác động của chất lượng dịch vụ đến hình 
ảnh thương hiệu

Hình ảnh thương hiệu là tập hợp niềm tin 
và cảm xúc theo đánh giá chủ quan của khách 
hàng. Nhận thức chủ quan của khách hàng về 
thương hiệu (ví dụ: Thái độ, đánh giá, sự hài 
lòng...) là nhân tố quyết định giá trị thương 
hiệu (Zhang, 2015). Trường đại học với một 
thương hiệu mạnh mẽ đem lại thông điệp hình 
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Vì các thang đo trong nghiên cứu này chủ 
yếu là kế thừa từ thang đo gốc nước ngoài, có 
sự điều chỉnh, bổ sung qua hai giai đoạn nghiên 
cứu định tính (thảo luận tay đôi với chuyên gia 
và thảo luận tập trung với sinh viên) cho phù 
hợp với bối cảnh ở Việt Nam. Vì vậy, trong 
nghiên cứu định lượng sơ bộ các thang đo được 
sử dụng cần được đánh giá độ tin cậy nhất quán 
nội tại bên trong, giá trị hội tụ và giá trị phân 
biệt của các thang đo. Do đó, tác giả đã sử dụng 
kỹ thuật Smart-PLS để xử lý dữ liệu, đánh giá 
sơ bộ độ tin cậy và các giá trị của thang đo. Các 
biến quan sát trên được đưa vào bảng khảo sát 
với thang đo Likert 5 bậc tương ứng các mức 
độ là 1=Hoàn toàn không đồng ý đến 5=Hoàn 
toàn đồng ý. 

Sau khi thang đo được điều chỉnh, nghiên 
cứu định lượng được tiến hành thông qua 2 
bước: nghiên cứu định lượng sơ bộ 50 sinh viên 
để đánh giá thang đo và nghiên cứu định lượng 
chính thức 487 sinh viên năm 3, năm 4 và sinh 
viên vừa tốt nghiệp của 3 khoa của Trường Đại 
học Tài chính – Marketing theo phương pháp 
lấy mẫu thuận tiện. Việc khảo sát được tiến 
hành thông qua phát bảng khảo sát trực tiếp 
đến từng lớp thời gian thực hiện từ từ tháng 3 
đến tháng 4 năm 2021. Việc xử lý dữ liệu ở bước 
nghiên cứu định lượng sơ bộ và chính thức được 
tiến hành bằng sử dụng phương pháp PLS-SEM 
thông qua phần mềm Smart PLS. 

Sau khi có kết quả khảo sát ở bước định 
lượng sơ bộ, các thang đo được đánh giá. Với 
mô hình đo lường là mô hình phản ánh kết quả, 
tiêu chuẩn để đánh giá các thang đo bao gồm: 
(1) độ tin cậy nhất quán nội tại bên trong; (2) 
giá trị hội tụ; (3) giá trị phân biệt (Hair và cộng 
sự, 2019). Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy, các 
thang đo đều đạt độ tin cậy và giá trị phân biệt, 
riêng giá trị hội tụ chưa đạt đối với thang đo 
chất lượng dịch vụ nhưng tác giả không loại các 
biến quan sát không đạt yêu cầu mà vẫn giữa 
lại và tiếp tục kiểm tra ở bước nghiên cứu định 
lượng chính thức.

bổ sung thang đo thông qua thảo luận tay đôi 
với đồng nghiệp là các chuyên gia lĩnh vực 
thương hiệu, mô hình nghiên cứu được đánh 
giá để chuẩn hoá mô hình lý thuyết, khám phá 
yếu tố mới và điều chỉnh/bổ sung thang đo cho 
rõ ràng, phù hợp với ngữ cảnh nghiên cứu. Mặc 
dù thang đo chất lượng dịch vụ, sự hài lòng, 
hình ảnh thương hiệu và ý định hành vi đã có 
trong các nghiên cứu trước, nhưng đó là thang 
đo có văn hóa khác Việt Nam, do đó thang đo 
cần điều chỉnh lại cho phù hợp với bối cảnh 
nghiên cứu của Việt Nam, là một quốc gia đang 
phát triển, với bối cảnh tại Trường Đại học Tài 
chính – Marketing. Hiện nay, số lượng sinh viên 
đang theo học tại khoa Marketing, khoa Quản 
trị kinh doanh và khoa Thương mại chiếm tỉ lệ 
đa số so với các khoa còn lại của toàn trường. 
Bước phỏng vấn tay đôi kết thúc với số lượng 
mẫu bảo hòa dừng lại ở 4 đại diện chuyên gia, 
2 nhà khoa học thương hiệu và 2 quản lý khoa. 
Sau đó, tác giả tiếp tục sử dụng phương pháp 
thảo luận nhóm tập trung với 4 nhóm sinh viên 
gồm 2 nhóm sinh viên năm 3 và 2 nhóm sinh 
viên năm 4, lúc này thang đo được hoàn chỉnh. 

Trải qua bước phỏng vấn tay đôi, thảo luận 
nhóm tập trung, cụ thể là khái niệm chất lượng 
dịch vụ (ký hiệu là SQ) là khái niệm bậc cao gồm 
có 5 khái niệm bậc 1 kế thừa từ thang đo của 
(Abdullah, 2005) sau khi điều chỉnh từ thang đo 
gốc có 41 biến quan sát, nghiên cứu định tính 
bổ sung thêm biến quan sát mới cuối cùng có 
tổng 21 biến quan sát cụ thể các khái niệm bậc 
1 có các biến quan sát như sau: Chất lượng dịch 
vụ học thuật gồm 5 biến quan sát; Chất lượng 
dịch vụ phi học thuật gồm 4 biến quan sát; Danh 
tiếng gồm 5 biến quan sát; Tiếp cận gồm 3 biến 
quan sát; Chương trình học gồm 4 biến quan sát; 
4 biến quan sát đối với thang đo sự hài lòng kế 
thừa thang đo của (Athiyaman, 1997), (Sultan & 
Wong, 2019) sau khi điều chỉnh thang đo; 4 biến 
quan sát đối với thang đo hình ảnh thương hiệu 
kế thừa thang đo của (Sultan & Wong, 2019) và 
bổ sung biến quan sát mới. Cuối cùng, 4 biến 
quan sát đối với thang đo ý định hành vi kế thừa 
của (Jiewanto và cộng sự, 2012) và điều chỉnh từ 
ngữ cho phù hợp.
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nhiên, sau khi sàng lọc đảm bảo dữ liệu hợp lệ 
thì quy mô mẫu còn lại là 487 quan sát. Như 
vậy, nghiên cứu này có 487 quan sát là thỏa yêu 
cầu. Thông tin về đối tượng khảo sát trình bày 
ở bảng 1, cụ thể là nữ chiếm 80,0% và chủ yếu 
là sinh viên khoa thương mại chiếm đến 41,0%. 
Trong số đối tượng khảo sát thì sinh viên năm 
3 và năm gần như tương đồng nhau chiếm 45- 
46%, chưa nhận được nhiều khảo sát từ sinh 
viên vừa tốt nghiệp.

 Nghiên cứu định lượng chính thức được 
tiến hành qua 3 bước như sau:

Về cỡ mẫu tối thiểu cần thiết sử dụng trong 
nghiên cứu phụ thuộc vào các biến số độc lập 
trong mô hình nghiên cứu hay số lượng mũi 
tên chỉ vào cấu trúc trong mô hình đường dẫn 
PLS (Hair và cộng sự, 2017). Với mô hình đề 
xuất thì số mẫu tối thiểu yêu cầu là 65 quan sát. 
Tổng quy mô mẫu thu về là 501 quan sát. Tuy 

Bảng 1. Thông tin mẫu khảo sát sinh viên trường đại học Tài chính _ Marketing

Tiêu chí
Giới tính Sinh viên năm Khoa

Nam Nữ Năm 3 Năm 4 Vừa tốt 
nghiệp

Thương 
mại Marketing Quản trị 

kinh doanh
Số lượng 98 389 223 218 46 201 175 143
Tỷ lệ (%) 20 80 46 45 9 41 36 23

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả kiểm tra mô hình đo lường	

Đánh giá mối quan hệ giữa cấu trúc bậc hai 
chất lượng dịch vụ cảm nhận và các cấu trúc bậc 
một. Cấu trúc chất lượng dịch vụ (SQ) là cấu trúc 
bậc cao được đo lường theo mô hình đo lường 
kết quả (năm thành phần cấu trúc bậc 1 có biến 
đo lường dạng kết quả). Kết quả bảng 2, trình 
bày mức độ tin cậy nhất quán nội bộ, đánh giá 
mức độ chính xác về sự hội tụ. Đánh giá độ tin 
cậy của thang đo: Sau nhiều lần chạy chức năng 

“PLS Algorithm”, còn 17 thang đo được giữ lại 
do có giá trị hệ số tải nhân tố lớn hơn ≥ 0,7 (Hair 
và cộng sự, 2019). Giá trị độ tin cậy tổng hợp 
CR lớn hơn 0,7 nên tất cả các nhân tố trong mô 
hình đều đạt tiêu chuẩn nhất quán nội bộ. Giá trị 
phương sai trích trung bình AVE của các nhân 
tố trong mô hình đều lớn hơn 0,5 nên đạt sự hội 
tụ. Ngoài ra, giá trị VIF của các thang đo bậc 1 
trong 5 thành phần của chất lượng dịch vụ  bậc 
hai đều đều nằm trong khoảng từ [1,197; 2,189] 
< 5 nên mô hình không bị hiện tượng đa cộng 
tuyến (Hair và cộng sự, 2019).

Bảng 2. Giá trị hệ số tải nhân tố, giá trị hội tụ, độ tin cậy nhất quán nội bộ 

Các nhân tố Cronbach’s Alpha rho_A CR AVE
1.SQ 0,907 0,909 0,92 0,404
1A(CLDV học thuật) 0,763 0,764 0,849 0,586
1B (CLDV phi học thuật) 0,765 0,768 0,85 0,586
1C (Danh tiếng) 0,745 0,745 0,84 0,568
1D (Tiếp cận) 0,577 0,608 0,822 0,699
1E (Chương trình học) 0,701 0,709 0,834 0,627

4.2. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc
Kết quả ước lượng mô hình bằng phương 

pháp Consistent PLS Bootstrapping với cỡ mẫu 

là 5000 được thể hiện tại bảng 4. Tất cả các hệ 
số VIF đều nằm trong khoảng [1,36; 2,96] cho 
nên các biến không xảy ra hiện tượng đa cộng 
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thấy mức độ chính xác trong việc dự báo của 
mô hình nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2019). 
Hệ số f2 đánh giá mức độ giải thích của biến 
độc lập đến biến phụ thuộc, kết quả bảng 4 cho 
thấy, f21.SQ -> 4.BI= 0,01 theo Hair và cộng sự 
(2017) thì biến chất lượng dịch vụ không đóng 
vai trò giải thích ý định hành vi trong nghiên 
cứu này’

tuyến nghiêm trọng. Giá trị R2 biến thiên từ 0 
đến 1, giá trị càng cao càng thấy mức độ chính 
xác cho năng lực dự đoán trong mẫu của biến 
phụ thuộc (Rigdon, 2012). Đồng thời các cấu 
trúc không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến 
trong mô hình cấu trúc thành phần, từ đó kết 
luận R2 có năng lực dự đoán trong mẫu tốt. Giá 
trị Q2 biến thiên từ 0 đến 1, giá trị càng cao càng 

Bảng 3. Kết quả đánh giá sự đa cộng tuyến, mức độ chính xác và sự thích hợp về dự báo 
Các nhân tố R2 Mức độ chính xác dự báo Q² Sự thích hợp về dự báo
4.BI 0,44 Trung bình 0,27 Có ý nghĩa
2. SATIS 0,5 Trung bình 0,34 Có ý nghĩa
3. UBIMA 0,37 Trung bình 0,23 Có ý nghĩa

Theo Henseler và cộng sự (2015) giá trị phân 
biệt được đo lường tốt hơn bởi chỉ số HTMT 
so với chỉ số Formell – Lacker, kết quả các chỉ 
số HTMT của mỗi cấu trúc nằm trong khoảng 
[0,615; 0,798] thấp hơn chuẩn 0,9. Do đó, tiêu 
chí về giá trị phân biệt đã được thiết lập.

Kết quả hệ số tác động cho thấy f21.SQ -> 2.SATIS 

= 1, f21.SQ -> 3.UBIMA = 0,12, f21.SQ -> 4.BI = 0,01;  
f22.SATIS -> 3.UBIMA = 0,03; f22.SATIS -> 4.BI = 0,12;  
f23.UBIMA -> 4.BI = 0,07 tương ứng mức độ ảnh 
hưởng giữa các biến với nhau là mạnh, trung 
bình, không tác động, yếu trung bình và thấp 
(Cohen, 1988).

Hình 1. Mô hình cấu trúc

Các giả thuyết được kiểm định bằng phương 
pháp Bootstrap và khoảng tin cậy điều chỉnh sai 

lệch là 95% để đánh giá mức ý nghĩa thống kê. 
Kết quả ước lượng mức độ tác động càng lớn 
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đại học tại Croatia. Phát hiện này cho rằng, chất 
lượng dịch vụ sẽ dẫn đến sự hài lòng của sinh 
viên trước khi nó tác động đến ý định hành vi 
trong bối cảnh giáo dục đại học. Bên cạnh vai 
trò trung gian của sự hài lòng trong mối quan 
hệ tác động của chất lượng dịch vụ lên ý định 
hành vi, thì chất lượng dịch vụ cần được quan 
tâm bởi sự tác động gián tiếp của nó.

Phân tích vai trò trung gian qua các giả 
thuyết H7, H8, H9. 

Giả thuyết H7. Với mức ý nghĩa thống kê p 
< 0,05, sự hài lòng đóng vai trò trung gian từng 
phần trong mối quan hệ giữa hình ảnh thương 
hiệu và chất lượng dịch vụ kết quả này phù hợp 
với nhiều nghiên cứu trước đó trong cùng bối 
cảnh giáo dục đại học (Garbarino & Johnson, 
1999; Sultan & Wong, 2019; Chaudhary và cộng 
sự, 2020; Casidy & Wymer, 2015).

Giả thuyết H8. Với mức ý nghĩa thống kê p < 
0,05, do giả thuyết H5 bị bác bỏ nên sự hài lòng 
đóng vai trò trung gian toàn phần trong mối 
quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và ý định hành vi 
và kết quả này phù hợp với nghiên cứu cùng bối 
cảnh giáo dục đại học ở Ấn Độ (Annamdevula & 
Bellamkonda, 2016), ở Việt Nam (Quan và cộng 
sự, 2020; Wu và cộng sự, 2011).

Giả thuyết H9. Với mức ý nghĩa thống kê p 
< 0,05, hình ảnh thương hiệu đóng vai trò trung 
gian từng phần trong mối quan hệ giữa hình sự 
hài lòng và ý định hành vi kết quả này phù hợp 
với nghiên cứu của Sultan và Wong (2019).

khi hệ số β càng tiến tới giá trị +1 hoặc -1, với cỡ 
mẫu 5000. Bảng 6 cho thấy, các giả thuyết H1, 
H2, H3, H4, H6 chấp nhận. Kết quả này ủng hộ 
các kết quả nghiên cứu trước đó (Chaudhary và 
cộng sự, 2020; Sultan & Wong, 2019; Kumar và 
cộng sự, 2019; Alves & Raposo, 2007; Brown & 
Mazzarol, 2009). Kết quả nghiên cứu cho thấy, 
chất lượng dịch vụ tác động tích cực với hệ số 
tác động rất cao đến sự hài lòng (ß = 0,71) và 
hình ảnh thương hiệu trường đại học (ß = 0,49). 
Chất lượng dịch vụ là một yếu tố quan trọng 
ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu trường 
đại học. Trong khi đó, hình ảnh thương hiệu 
về cơ bản là mô tả cách suy nghĩ và cảm xúc 
của khách hàng. Thế nên để xây dựng một hình 
ảnh thương hiệu tích cực cần chú trọng đến liên 
kết tình cảm và cảm xúc của sinh viên với nhà 
trường. Điều này dẫn đến kết quả là một khi 
sinh viên hài lòng với trải nghiệm chất lượng 
dịch vụ thì hình thành các phản ứng ý muốn 
(ý định hành vi). Kết quả thực nghiệm chứng 
minh mối quan hệ tác động trực tiếp của sự hài 
lòng đến hình ảnh thương hiệu và ý định hành 
vi. Đồng thời, trường đại học với một hình ảnh 
thương hiệu ấn tượng có thể đem lại cảm giác 
thích thú, thúc đẩy ý định hành vi tích cực có 
thể sẽ truyền miệng giới thiệu tốt về trường tiếp 
tục chọn để theo học trong tương lai.

Giả thuyết H5 từ chối, với mức ý nghĩa thống 
kê p = 0,05, kết quả này ngược với đề xuất trước 
đó của Naik và cộng sự (2010) trong bối cảnh 
dịch vụ bán lẻ, nhưng lại trùng hợp với kết quả 
của (Mestrovic, 2017) trong bối cảnh giáo dục 

Bảng 4. Kiểm định giả thuyết
Giả thuyết Mối quan hệ ß t Giá trị P Kết luận
H1 1.SQ -> 2.SATIS 0,71 22,98 0,00 Chấp nhận
H2 2.SATIS -> 3.UBIMA 0,16 2,49 0,00 Chấp nhận
H3 2.SATIS -> 4.BI 0,42 7,20 0,00 Chấp nhận
H4 3.UBIMA -> 4.BI 0,23 4,82 0,00 Chấp nhận
H6 1.SQ -> 3.UBIMA 0,49 8,47 0,00 Chấp nhận
H5 1.SQ -> 4.BI 0,11 1,96 0,05 Bác bỏ
H7 1.SQ -> 2.SATIS -> 3.UBIMA 0,109 2,452 0,00 Chấp nhận
H8 1.SQ -> 2.SATIS -> 4.BI 0,294 6,932 0,00 Chấp nhận
H9 2.SATIS -> 3.UBIMA -> 4.BI 0,035 2,17 0,03 Chấp nhận
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Trục tung thể hiện hiệu suất (Performance 
Index, mức tối đa là 100) theo các mức nhỏ hơn 
50 và lớn hơn hoặc bằng 50 tương ứng với hiệu 
suất dưới trung bình và hiệu suất trên trung 
bình. Thông thường các hàm ý sẽ ưu tiên những 
biến tác động có tầm quan trọng cao nhưng 
hiệu suất thấp (Nguyễn Quang Thu & cộng sự, 
2018). Kết quả hình 3, mức độ quan trọng của 
các yếu tố tác động lên ý định hành vi lần lượt 
là: chất lượng dịch vụ, sự hài lòng và hình ảnh 
thương hiệu.

Phân tích quan hệ giữa mức độ quan trọng 
và hiệu suất của các yếu tố tác động đến ý định 
hành vi (truyền miệng)

Nhờ công cụ IPMA (Importance 
Performance Map Analyses) xác định vai trò 
của các biến độc lập đối với biến phụ thuộc 
trong mô hình cấu trúc. Biểu đồ bao gồm trục 
hoành thể hiện mức độ quan trọng (Importance 
Index, mức tối đa là 1) theo các mức lần lượt là 
0,02; 0,15 và 0,35 tương ứng với yếu, trung bình 
và mạnh (Nguyễn Minh Hà & Vũ Thành, 2020). 

Hình 2. Mức độ quan trọng và hiệu suất của các yếu tố tác động đến ý định hành vi

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị
Tóm lại, sự hài lòng của sinh viên đóng vai 

trò trung gian toàn phần trong mối quan hệ 
tác động gián tiếp của chất lượng dịch vụ đến ý 
định hành vi tích cực, sinh viên sẽ có ý định học 
tiếp hoặc truyền miệng tích cực về trường nếu 
họ cảm nhận chất lượng dịch vụ tại trường đáp 
ứng sự thõa mãn so với kỳ vọng đặt ra. Rõ ràng 
sự hài lòng đóng vai trò trung gian quan trọng 
trong mối quan hệ thúc đẩy nâng cao ấn tượng 
tích cực của sinh viên đến hình ảnh thương 
hiệu nhà trường cũng như ý định hành vi trong 
tương lai. Căn cứ kết quả nghiên cứu và hình 2, 
nhóm tác giả đề xuất các hàm ý quản trị nhằm 
nâng cao hình ảnh thương hiệu UFM và mang 
lại ý định hành vi tích cực của sinh viên, bằng 
cách ưu tiên các nhóm đề xuất cải thiện chất 
lượng dịch vụ đem lại trải nghiệm hài lòng cho 
sinh viên, thông qua các khuyến nghị sau:

Thứ nhất, lãnh đạo nhà trường, các khoa (3 
khoa) cần đầu tư vào các thuộc tính chất lượng 
dịch vụ do sinh viên cảm nhận nhằm đạt mức 
độ hài lòng cao hơn, đồng thời nâng cao hình 
ảnh thương hiệu nhà trường trong tâm trí sinh 
viên. Như đã đề cập đến về tính cấp thiết của đề 
tài sự đầu tư về chất lượng dịch vụ nhằm xúc 
tiến thương hiệu trường đại học UFM đồng 
thời giảm áp lực về mặt tài chính trong quảng 
cáo tuyển sinh cũng như cung cấp cho xã hội 
nguồn nhân lực có chất lượng cao trong dài 
hạn. Kết quả trên cho thấy tất cả các giả thuyết 
về kiểm định vai trò trung gian của sự hài lòng 
và hình ảnh thương hiệu đều chứng minh vai 
trò trung trung gian từng phần/toàn phần do 
đó khẳng định rằng nhà trường cần có kế hoạch 
đầu tư cẩn thận và hợp lý cho các thuộc tính 
dịch vụ nhằm mang lại giá trị so với sinh viên 
bỏ ra, kết quả là đem lại hiệu quả mong muốn 
đạt về hình ảnh thương hiệu và hành vi truyền 
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đánh giá cao, thực tế thì khi triển khai các thành 
phần thuộc chất lượng dịch vụ đều liên quan 
trực tiếp hoặc gián tiếp lẫn nhau, ví dụ khi thay 
đổi chương trình học cho phù hợp, thì không 
chỉ liên quan ở nội dung chương trình, các yếu 
tố học thuật, mà chất lượng giảng dạy, trình độ, 
phương pháp giảng dạy và các yếu tố cơ sở vật 
chất, thư viện, các dịch vụ tư vấn cho sinh viên 
cũng đồng bộ thay đổi theo.

Thứ tư, vì hình ảnh thương hiệu nhà trường 
tác động tích cực đến ý định hành vi. Do đó, để 
nâng cao hình ảnh thương hiệu, nhà trường cần 
duy trì mục tiêu hướng đào tạo sinh viên về khả 
năng tư duy tự học, định hướng ứng dụng phù 
hợp với nhu cầu xã hội. Với hình ảnh thương 
hiệu nhà trường tốt sẽ đem lại cho sinh viên 
tin vào trường, sẽ hình thành lòng trung thành 
trong họ, từ đó họ sẵn sàng giới thiệu, nói tốt 
về trường hoặc có các hành vi tích cực trong 
tương lai.

Tóm lại, chất lượng dịch vụ và hình ảnh 
thương hiệu trường đại học là các yếu tố liên 
tục được chú trọng và cải tiến cho phù hợp, bởi 
chất lượng dịch vụ được cảm nhận nếu tốt thì 
hình ảnh thương hiệu trường đại học cũng để 
lại trong tâm trí sinh viên tích cực theo.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo: 
Nghiên cứu lấy mẫu theo phương pháp thuận 
tiện, tỉ lệ sinh viên nữ ở năm 3, năm 4 là chủ 
yếu chưa đồng đều giữa các nhóm trải nghiệm 
dịch vụ. Số lượng sinh viên chủ yếu ở 3 khoa có 
số lượng sinh viên đang theo học đông nhất nên 
còn chưa tổng quát hết tất cả sinh viên trong 
trường. Vì thế tính tổng quát hóa của kết quả 
nghiên cứu chưa cao và như vậy các nghiên 
cứu tiếp theo cần cải tiến phương pháp chọn 
mẫu, mở rộng số lượng mẫu sang các lớp liên 
thông vừa học vừa làm và nghiên cứu thêm các 
yếu tố khác ảnh hưởng đến ý định hành vi của 
sinh viên. Hướng nghiên cứu tiếp theo cần bổ 
sung lý thuyết và kiểm định sự khác biệt lên ý 
định hành vi của sinh viên giữa các khoa trong 
trường với nhau qua quá trình trải nghiệm chất 
lượng dịch vụ và hình thành thái độ của sinh 
viên với nhà trường trong tương lai.

miệng hoặc hoặc thêm khi có nhu cầu của sinh 
viên. Rõ ràng, thương hiệu đóng vai trò quan 
trọng ảnh hưởng đến cảm nhận của các sinh 
viên tiêm năng và kể cả sinh viên hiện đang theo 
học, duy trì bền vững thái độ ý định thực hiện 
cao để gắn bó trung thành với nhà trường, hơn 
nữa ngày nay trong bối cảnh cạnh tranh ngay 
chính các trường đại học với nhau thì sinh viên 
có nhiều sự lựa chọn với thông tin hỗn loạn và 
sự khác biệt hạn chế giữa các trường thì hình 
ảnh thương hiệu trường UFM cần thiết được 
quan tâm. 

Thứ hai, nhà trường cung cấp dịch vụ tốt 
nhất cho sinh viên bằng cách cung cấp cho sinh 
viên dựa trên những gì họ hài lòng với các dịch 
vụ cung cấp bằng cách lắng nghe cảm nhận của 
sinh viên. Bởi chính sự hài lòng của họ mới xảy 
ra ý định hành vi tích cực, qua đó họ sẽ giới 
thiệu về trường đến nhiều người quan tâm. 
Khác với nhiều lĩnh vực kinh doanh thương mại 
khác giáo dục đại học có đặc thù riêng mang lại 
giá trị cho xã hội bằng cách đào tạo sinh viên 
sau tốt nghiệp có kỹ năng và năng lực cũng như 
đem lại cho họ trải nghiệm giáo dục có ích đáp 
ứng phù hợp nhu cầu xã hội. Điều này không 
chỉ mang lại sự hài lòng cho sinh viên mà còn 
đáp ứng nhu cầu nhà tuyển dụng, yêu cầu thích 
ứng với xã hội.

Thứ ba, trong năm thành phần của chất 
lượng dịch vụ, căn cứ vào giá trị của hệ số 
outerloading (bảng 2) cho thấy chất lượng dịch 
vụ tiếp cận và chất lượng dịch vụ học thuật là 
được sinh viên đánh giá cao nhất, đóng góp 
đáng kể đến nhận thức tổng thể của chất lượng 
dịch vụ, xác định tác động tương đối của từng 
nhóm chất lượng dịch vụ giúp nhà trường tập 
trung phân bổ nguồn lực phù hợp khía cạnh nào 
được sinh viên cảm nhận là quan trọng nhất. 
Chẳng hạn, đối với nhóm chất lượng dịch vụ 
tiếp cận thì liên quan đến việc giảng viên thân 
thiện, nhiệt tình chia sẽ kiến thức với sinh viên 
cũng như sự tận tâm, chu đáo chuyên nghiệp 
của nhân viên để giải quyết các thủ tục hành 
chính cho sinh viên. Nhóm tác giả cho rằng với 
nguồn lực có hạn nên ưu tiên lựa chọn thành 
phần chất lượng dịch vụ nào được sinh viên 
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