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In recent years, the context of globalization and socialization of education 
has led to rapid developments in the education sector. Universities face 
many challenges due to increasing competition. Therefore, universities 
must turn to brand strategy to deal with challenges in the current context. 
This study aims to analyze the relationship between the overall brand equity 
of universities and student response. In a survey of 429 students studying 
at 12 universities in Ho Chi Minh City, path analysis was conducted to 
test the research hypotheses. The test results show that Brand Equity is 
a second-order construct measured by four latent components including 
brand awareness, perceived quality, brand association and brand loyalty. 
Brand equity influences university reputation, student satisfaction, and 
positive word-of-mouth intentions. Finally, there are related implications 
to improve brand equity, university reputation as well as improve student 
satisfaction with universities.
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Trong những năm gần đây, bối cảnh toàn cầu hóa và xã hội hóa giáo dục 
đã dẫn đến sự phát triển nhanh chóng trong lĩnh vực giáo dục. Các trường 
đại học đối mặt với nhiều thách thức do sự cạnh tranh ngày một gay gắt. 
Do đó, các trường đại học phải chuyển sang chiến lược thương hiệu để đối 
phó với những thách thức trong bối cảnh hiện tại. Mục tiêu của nghiên 
cứu này là phân tích mối quan hệ giữa tài sản thương hiệu tổng thể của 
các trường đại học và sự phản hồi của sinh viên. Một cuộc khảo sát với 
429 sinh viên đang học tại 12 trường đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh, 
phân tích đường dẫn được thực hiện để kiểm định các giả thuyết nghiên 
cứu. Kết quả kiểm định chỉ ra rằng, tài sản thương hiệu là cấu trúc bậc 2 
được đo lường bằng 4 thành phần tiềm ẩn gồm nhận biết thương hiệu, 
chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương hiệu và trung thành thương hiệu. 
Tài sản thương hiệu có ảnh hưởng đến danh tiếng trường đại học, sự hài 
lòng và ý định truyền miệng tích cực của sinh viên.
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thương hiệu;  
Sự hài lòng sinh viên; 
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1.  Giới thiệu

Nghiên cứu về thương hiệu ngày càng trở 
nên quan trọng do sự phát triển của giáo dục 
đại học trong những năm gần đây. Sự phát 
triển của công nghệ và quá trình toàn cầu hóa 
đã dẫn đến sự thu hẹp ranh giới trong giáo dục 

toàn cầu, các cơ sở giáo dục đại học phải bước 
vào một thị trường cạnh tranh cao (Khoshtaria 
và cộng sự, 2020). Các trường đại học đã ngày 
càng quan tâm và nỗ lực xây dựng thương hiệu 
để đối phó với những thách thức cạnh tranh 
(Weinstein & McFarlane, 2017; Panda và cộng 
sự, 2019). Weinstein và McFarlane (2017) cho 
rằng, trong bối cảnh thị trường cạnh tranh cao, 
để thu hút người học, các trường đại học bắt đầu 
nỗ lực xây dựng thương hiệu nhằm mục đích 



78

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 81 (Tập 15, Kỳ 3) – Tháng 04 Năm 2024

Giáo dục đại học Việt Nam đã có sự phát 
triển nhanh chóng trong thời gian gần đây cả về 
số lượng lẫn chất lượng. Năm 2020, Việt Nam 
có 237 trường đại học, trong đó 127 trường 
công lập và 65 trường ngoài công lập. Ngoài ra, 
thứ hạng xếp hạng của các trường đại học tại 
Việt Nam ngày càng tăng trong các bảng xếp 
hạng quốc tế. Cạnh tranh trong lĩnh vực giáo 
dục đại học tại Việt Nam ngày càng trở nên gay 
gắt. Kết quả nghiên cứu của Phan Thị Minh Lý 
(2014) trong bối cảnh các trường đại học tại 
Thành phố Hồ Chí Minh cho thấy rằng, các yếu 
tố như nhận biết thương hiệu, hình ảnh thương 
hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành 
thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến tài sản 
thương hiệu tổng thể. Tương tự, nghiên cứu 
của Hà Mỹ Trang và cộng sự (2022) cũng xác 
nhận các yếu tố này trong bối cảnh Trường Đại 
học Cần Thơ. Như vậy, các nghiên cứu về tài 
sản thương hiệu trường đại học tại Việt Nam 
khá hiếm, bên cạnh đó các nghiên cứu hiện tại 
tập trung vào nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng 
đến tài sản thương hiệu, chưa có các nghiên cứu 
xem xét tài sản thương hiệu ảnh hưởng như thế 
nào đến phản hồi của sinh viên. Vì vậy, mục 
tiêu của nghiên cứu này là đánh giá tác động 
của tài sản thương hiệu tổng thể đến danh tiếng 
của các trường đại học, sự hài lòng và ý định 
truyền miệng của sinh viên đang học tại các 
trường đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, nghiên 
cứu này được cấu trúc như sau: Thứ nhất, các 
khái niệm chính bao gồm tài sản thương hiệu, 
sự hài lòng, danh tiếng trường đại học và ý định 
truyền miệng của sinh viên được trình bày. 
Tiếp theo, thảo luận các giả thuyết nghiên cứu 
và mô hình nghiên cứu. Phần ba trình bày chi 
tiết phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên 
cứu. Cuối cùng, thảo luận kết quả nghiên cứu, 
khuyến nghị cho nhà quản lý và kết luận được 
trình bày.

2.  Cơ sở lý thuyết

2.1. Thương hiệu trường đại học

Thương hiệu là một tài sản vô hình, có thể 
là một cái tên, một biểu tượng hay một ký hiệu, 

phân biệt mình với những trường đại học khác. 
Do đó, xây dựng thương hiệu đã trở thành một 
công cụ mạnh mẽ để các tổ chức giáo dục đại 
học đạt được lợi thế cạnh tranh so với các đối 
thủ (Khoshtaria và cộng sự, 2020). Các trường 
đại học dành một lượng lớn các nguồn lực (như 
tài chính, con người, thời gian,…) để phát triển 
và quản lý thương hiệu của họ. Để xây dựng 
một thương hiệu đại học được yêu thích, các 
trường cần tạo dựng một tài sản thương hiệu 
mạnh mẽ. Điều này đóng vai trò quan trọng 
trong việc phân biệt với các đối thủ cạnh tranh 
và tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình người 
học đưa ra quyết định (Panda và cộng sự, 2019).

Mặc dù, vai trò của tài sản thương hiệu 
ngày càng tăng trong bối cảnh trường đại học, 
tuy nhiên vẫn còn thiếu các nghiên cứu thực 
nghiệm về chủ đề này (Khoshtaria và cộng sự, 
2020). Tài sản thương hiệu có thể ảnh hưởng 
tích cực đến danh tiếng của các trường đại học, 
điều này có thể có ảnh hưởng đến trải nghiệm 
của sinh viên (Khoshtaria và cộng sự, 2020). 
Danh tiếng tốt đóng vai trò là tín hiệu tích cực 
cho sinh viên tương lai, tạo ra sự khác biệt cho 
các trường đại học. Danh tiếng tốt sẽ góp phần 
nâng cao mức độ hài lòng của sinh viên hiện 
tại, điều này sẽ tạo ra sợi dây liên kết tốt đẹp 
giữa các cơ sở giáo dục đại học và sinh viên. 
Sinh viên nhận được các dịch vụ giáo dục như 
kỳ vọng sẽ có xu hướng phản ứng tích cực với 
giáo dục đại học. Điều này cuối cùng không 
chỉ mang đến những giao tiếp, hành vi truyền 
miệng tích cực, mà còn giúp nâng cao lòng 
trung thành với thương hiệu (Panda và cộng 
sự, 2019; Eldegwy và cộng sự, 2019). Mặc dù đã 
có một số nghiên cứu về tài sản thương hiệu và 
danh tiếng trong bối cảnh giáo dục đại học, tuy 
nhiên phần lớn các nghiên cứu phân chia thành 
hai dòng nghiên cứu độc lập (Panda và cộng 
sự, 2019). Ngoài ra, tác động của tài sản thương 
hiệu đến sự hài lòng và ý định truyền miệng của 
sinh viên cũng cần được nghiên cứu, nhằm góp 
phần hỗ trợ các trường đại học có thể phân bổ 
các nguồn lực khan hiếm một cách tối ưu để 
phát triển thương hiệu và danh tiếng nhằm đáp 
ứng nhu cầu của sinh viên.
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dùng quen thuộc với thương hiệu và tạo ra các 
liên tưởng nhận thức và tình cảm thuận lợi, độc 
đáo, có khả năng ảnh hưởng đến danh tiếng của 
công ty và sự hài lòng của khách hàng. 

Giáo dục đại học là một trong những dịch 
vụ quan trọng nhất được cung cấp trong bất kỳ 
nền kinh tế nào. Tuy nhiên, rất khó để đánh giá 
trước chất lượng và sinh viên thường coi việc lựa 
chọn trường đại học là một quyết định rủi ro. 
Do đó, có thể lập luận rằng, giải pháp tốt nhất 
để giảm thiểu rủi ro là phát triển và quản lý tài 
sản thương hiệu, để báo hiệu dịch vụ chất lượng 
cao của trường đại học (Weinstein & McFarlane, 
2017). Do đó, tài sản thương hiệu có khả năng là 
yếu tố chính ảnh hưởng đến quá trình lựa chọn 
của sinh viên, vì nó đóng vai trò như một công 
cụ giảm thiểu rủi ro cũng như một công cụ tạo ra 
sự khác biệt (Voyer & Ranaweera, 2015). Vì vậy, 
các trường đại học ngày càng định hướng tiếp 
thị, vì họ nhận ra tầm quan trọng của việc phát 
triển thương hiệu trường đại học mạnh và coi 
sinh viên như khách hàng (Eldegwy và cộng sự, 
2019). Nghiên cứu này dựa trên khái niệm của 
Aaker (1991) để xem xét trong bối cảnh tài sản 
thương hiệu các trường đại học. Do đó, chúng 
tôi đã cung cấp các mô tả ngắn gọn về bốn khía 
cạnh của tài sản thương hiệu dựa trên nhận thức 
của sinh viên.

Chất lượng cảm nhận

Chất lượng cảm nhận là những đánh giá, 
cảm nhận của khách hàng về chất lượng của sản 
phẩm, dịch vụ cụ thể. Khách hàng có thể đánh 
giá về các yếu tố như tính thân thiện, tính dễ sử 
dụng, hình thức của sản phẩm. Nhưng những 
đánh giá này thường dựa vào ý kiến chủ quan, 
những cảm nhận riêng của cá nhân và dựa 
trên các liên tưởng bên ngoài như ngoại hình, 
màu sắc, mùi vị hoặc chức năng vì vậy những 
đánh giá này thường không “hợp lý” (Baalbaki 
& Guzmán, 2016). Mỗi cá nhân sẽ có những 
tiêu chuẩn riêng về chất lượng vì vậy đối tượng 
khách hàng khác nhau sẽ có chất lượng cảm 
nhận khác nhau (Aaker, 1991). Khi chất lượng 
cảm nhận càng tăng thì tương tác của người tiêu 
dùng với thương hiệu càng tốt (Yoo và cộng sự, 

cũng có thể là hình ảnh, thông điệp giá trị cốt 
lõi và trải nghiệm của khách hàng hoặc là sự kết 
hợp của các yếu tố trên (Aaker, 1991). Thương 
hiệu có thể được xem như là một phần của sản 
phẩm hoặc dịch vụ, và nhiệm vụ của thương 
hiệu chính là dùng để nhận diện sản phẩm so với 
đối thủ cạnh tranh có mặt trên thị trường. Đồng 
thời thương hiệu còn có chức năng như một 
công cụ bảo vệ người tiêu dùng và bảo vệ các nhà 
sản xuất trước các sản phẩm tương tự của những 
công ty đối thủ cạnh tranh cung cấp (Aaker, 
1991). Đối với bối cảnh trường đại học, thương 
hiệu là những chức năng thể hiện về cách thức 
tổ chức hoạt động và thực hiện hiệu quả nhằm 
thỏa mãn những mong muốn và nhu cầu của 
sinh viên (Temple, 2006). Bên cạnh đó, thương 
hiệu trường đại học còn được xem là những dấu 
ấn tổng quát về các kiến thức, kỹ năng, hình 
ảnh, niềm tin, trải nghiệm thực tế mà trường đại 
học đã gây dựng trong tâm trí sinh viên và cộng 
đồng. Đây chính là những đặc điểm để phân biệt 
cơ sở giáo dục này với các cơ sở giáo dục khác, 
và là cơ sở để đánh giá được năng lực của trường 
đại học trong việc làm thoả mãn những mong 
muốn và nhu cầu của sinh viên (Nguyen và cộng 
sự, 2016; Caywood, 2012). 

2.2. Tài sản thương hiệu trường đại học

Tài sản thương hiệu là những phản ứng của 
khách hàng đối với hoạt động tiếp thị thương 
hiệu (Keller, 1993) hoặc phản ứng khác nhau 
giữa sản phẩm đã có thương hiệu và sản phẩm 
chưa có thương hiệu (Yoo & Donthu, 2001). 
Bên cạnh đó, theo quan điểm của Aaker (1991), 
tài sản thương hiệu là tập hợp các giá trị gắn 
liền với tên hoặc biểu tượng của thương hiệu, 
mà những giá trị này sẽ được cộng vào sản 
phẩm hay dịch vụ nhằm gia tăng giá trị đối với 
những bên liên quan. Cụ thể, các yếu tố chính 
cấu thành tài sản thương hiệu dựa trên khách 
hàng, được xác định bởi Aaker (1991), bao gồm 
nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, 
chất lượng cảm nhận và sự trung thành thương 
hiệu. Aaker (1991) khẳng định rằng, bốn yếu tố 
trên những yếu tố cơ bản tạo ra giá trị gia tăng 
cho khách hàng. Keller (1993) lập luận rằng, 
tài sản thương hiệu hình thành khi người tiêu 
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Nhận biết thương hiệu

Nhận biết thương hiệu là khả năng của 
một người có thể phân biệt, nhận ra hoặc nhớ 
lại một thương hiệu cụ thể dựa trên các đặc 
điểm, tính năng của nó. Điều này có thể bao 
gồm nhận diện các yếu tố như logo, màu sắc, 
hình ảnh, thông điệp quảng cáo và trải nghiệm 
khách hàng (Aaker, 1991). Nhận biết về thương 
hiệu của người tiêu dùng chi phối mạnh mẽ 
đến hành vi ra quyết định, vì sự nổi tiếng của 
thương hiệu có liên quan đến khả năng thương 
hiệu trở thành một phần của tập hợp các lựa 
chọn cao hơn, và do đó có tác động đến kết quả 
thị trường (Huang & Sarigöllü, 2012). Vì vậy, 
việc nhận biết thương hiệu là rất quan trọng 
trong việc xây dựng một thương hiệu mạnh mẽ 
và gây dựng lòng tin, tín nhiệm từ khách hàng.

2.3. Danh tiếng trường đại học

 Danh tiếng của một tổ chức nói chung là 
những đánh giá của các bên liên quan về khả 
năng của công ty để đáp ứng mong đợi của họ 
theo thời gian (Fombrun & Van Riel, 2003). 
Danh tiếng được xây dựng theo thời gian từ sự 
tích lũy các nhận thức (tích cực hoặc tiêu cực) 
về hành động của tổ chức, cho phép dự đoán 
hành vi trong tương lai (Walker, 2010). Danh 
tiếng tích cực sẽ thúc đẩy những nhận thức tích 
cực như uy tín, trung thực, trách nhiệm và tin 
tưởng (Umasuthan và cộng sự, 2017), từ đó có 
những phản hồi tích cực đối với tổ chức (Kim 
và cộng sự, 2019).

Trong ngữ cảnh của trường đại học, danh 
tiếng tích cực đóng vai trò quan trọng như 
một tín hiệu đáng khích lệ về chất lượng của 
nó (Panda và cộng sự, 2019). Các trường đại 
học tận dụng điều này bằng cách sử dụng danh 
tiếng tích cực như một công cụ định vị để ảnh 
hưởng đến quyết định chọn trường của sinh 
viên (Nguyen & LeBlanc, 2001). Danh tiếng 
cũng có thể thu hút và giữ chân sinh viên, đóng 
vai trò quan trọng để thu hút giảng viên có chất 
lượng cao (Nguyen và cộng sự, 2016). 

2000). Chất lượng cảm nhận chính là một trong 
những yếu tố quan trọng giá trị thương hiệu vì 
những người tiêu dùng thường có xu hướng yêu 
thích thương hiệu mà họ có trải nghiệm tích cực 
hơn là những thương hiệu mà họ có những trải 
nghiệm tiêu cực (Zeithaml, 1988). 

Liên tưởng thương hiệu

Liên tưởng là một khái niệm quan trọng vì 
chúng chi phối mạnh mẽ quyết định của người 
tiêu dùng (Swoboda và cộng sự, 2016). Liên 
tưởng thương hiệu là những liên kết, kết nối 
tâm lý của khách hàng với thương hiệu về một 
đặc điểm cụ nào đó đối với sản phẩm, dịch vụ. 
Những ấn tượng, cảm xúc, suy nghĩ hay những 
hồi ức tích cực về thương hiệu (Aaker, 1991). 
Hay hiểu đơn giản liên tưởng thương hiệu là 
những hiểu biết, trải nghiệm của khách hàng 
đối với thương hiệu. Người tiêu dùng lưu trữ 
những thông tin, đặc điểm về sản phẩm hoặc 
dịch vụ của thương hiệu như tính năng động, 
thân thiện, sang trọng và đáng tin cậy (Huang 
& Sarigöllü, 2014). 

Lòng trung thành thương hiệu

Lòng trung thành thương hiệu thường là 
những cam kết của người tiêu dùng đối với sản 
phẩm, dịch vụ của thương hiệu (Iglesias và cộng 
sự, 2019). Lòng trung thành với thương hiệu có 
tác động rất lớn đến giá trị thương hiệu. Khi 
người tiêu dùng trung thành với thương hiệu, 
họ sẽ sẵn sàng trả giá cao hơn và ít có sự thay 
đổi thương hiệu hơn so với người tiêu dùng 
không trung thành (Liu và cộng sự, 2017). Sự 
trung thành thương hiệu chính là yếu tố quan 
trọng khiến khách hàng không chuyển sang các 
thương hiệu cạnh tranh, từ đó làm gia tăng tài 
sản thương hiệu (Yoo và cộng sự, 2000). Bên 
cạnh đó, những đặc điểm hữu hình và vô hình 
là chất xúc tác chi phối quyết định và hành vi 
người tiêu dùng, xem họ có muốn trung thành 
với một thương hiệu hay không, dựa trên việc 
thương hiệu và sản phẩm của nó có những đặc 
điểm mà họ đang tìm kiếm hay không (Liu và 
cộng sự, 2017).
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đại học, ý định truyền miệng tích cực đề cập 
đến mức độ mà các sinh viên sẽ đưa ra nhận 
xét tích cực về trường đại học của họ (Casidy 
& Wymer, 2015). Các dịch vụ có mức độ nhận 
thức rủi ro và mức độ tham gia cao như giáo 
dục đại học, người học sẽ dựa nhiều hơn vào 
các nguồn của truyền miệng để giảm sự không 
chắc chắn trong việc đưa ra quyết định (Voyer 
& Ranaweera, 2015).

2.6. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Nghiên cứu này nhằm mục đích phân tích 
ảnh hưởng của tài sản thương hiệu, danh tiếng 
và sự hài lòng đến ý định truyền miệng của sinh 
viên các trường đại học. Lý thuyết vốn xã hội 
(Social Capital Theory) cho phép giải thích giả 
thuyết như trong Hình 1 và được phát triển bên 
dưới. Lý thuyết vốn xã hội xem xét các khía 
cạnh liên quan đến lòng tin, tính minh bạch 
và tính tương hỗ, cùng với các yếu tố quan hệ 
hoạt động như một tín hiệu, cho phép chúng ta 
dự đoán các hành vi trong tương lai (Putnam 
và cộng sự, 1992). Vốn xã hội bắt nguồn từ sự 
tương tác giữa các tác nhân khác nhau; do đó, 
các mạng xã hội dựa trên các tiêu chuẩn về tính 
có đi có lại và lòng tin sẽ nâng cao hiệu quả xã 
hội. Đối với tất cả các bên liên quan, các mối 
quan hệ cùng có lợi được xây dựng trên cơ sở 
vốn xã hội (Sen & Cowley, 2013). Hơn nữa, 
danh tiếng của công ty hợp pháp hóa hoạt động 
của công ty trở thành tài sản vô hình thiết yếu 
để hiểu các tương tác với bên liên quan chính là 
khách hàng. Trong mô hình của chúng tôi, tài 
sản thương hiệu tác động tích cực đến cả danh 
tiếng của công ty và sự hài lòng nhận được. Đến 
lượt mình, những yếu tố này xác định mức độ 
gắn kết của khách hàng dưới dạng hành vi đối 
ứng của khách hàng.

Tài sản thương hiệu hướng dẫn người tiêu 
dùng và ở một mức độ nhất định, trang bị 
cho họ dự đoán về chất lượng và sự hài lòng 
(Sürücü và cộng sự, 2019). Người tiêu dùng 
nhận thấy rằng, tài sản thương hiệu sẽ làm 

2.4. Sự hài lòng của sinh viên 

Khái niệm về sự hài lòng của khách hàng, 
như được đề xuất bởi Kotler (2001), là cảm 
nhận thích thú hoặc thất vọng của khách hàng 
khi so sánh kết quả thực tế đạt được thông 
qua việc sử dụng sản phẩm với mong đợi của 
họ. Khách hàng sẽ thất vọng nếu kết quả thực 
tế thấp hơn những yêu cầu mà họ mong đợi, 
ngược lại khách hàng sẽ rất hài lòng nếu kết quả 
thực tế nhận được bẳng hoặc vượt quá những 
nhu cầu, mong muốn của họ. Giáo dục đại học 
cũng có thể được coi như là một ngành kinh 
doanh dịch vụ (McKenna, 2018) và sinh viên 
được xem như là người tiêu dùng dịch vụ giáo 
dục đại học, nên sự hài lòng của sinh viên rất 
quan trọng đối với các trường đại học (Haverila 
& Haverila, 2021). Những sinh viên cảm thấy 
hài lòng, thoả mãn với những trải nghiệm học 
tập tại trường thì họ sẽ cấp những thông tin 
tích cực về trường đại học (Eldegwy và cộng sự, 
2018; Panda và cộng sự, 2019). Những sinh viên 
hài lòng có đóng góp tích cực cả về mặt hữu 
hình và vô hình cho trường đại học, từ đó sẽ 
giới thiệu trường đại học cho người khác cũng 
như truyền miệng tích cực và trung thành đối 
với trường đại học. Ngược lại, những sinh viên 
bất mãn khi tham gia học tập có thể có nhiều 
tác động không tốt như phàn nàn, tuyên truyền 
và đưa ra những đánh giá tiêu cực và sẽ có hành 
động ngăn cản những người khác tham gia vào 
trường đại học (Fitzpatrick và cộng sự, 2012).

2.5. Ý định truyền miệng của sinh viên

Ý định hành vi là một yếu tố đo lường sự 
sẵn sàng thực hiện các hành vi cụ thể và là một 
trong những yếu tố dự đoán đáng tin cậy nhất 
về hành vi thực tế (Ajzen, 1991). Nghiên cứu 
trước đây tập trung vào hai loại ý định hành 
vi: ý định mua lại và ý định truyền miệng. Ý 
định truyền miệng là giao tiếp liên quan đến 
sản phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu giữa các 
nhà truyền thông phi thương mại với tư cách là 
người tiêu dùng (Ajzen, 1991). Đối với giáo dục 
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rằng, mức độ hài lòng có liên quan tích cực đến 
hành vi truyền miệng. Danh tiếng của công ty 
có thể được coi là một nguồn lợi thế cạnh tranh 
đáng kể. Ngoài ra, danh tiếng công ty tốt đã 
được kiểm chứng là có ảnh hưởng tích cực đến 
kết quả hành vi của khách hàng (Kim & Kim, 
2016). Người ta nhận thấy rằng, các đánh giá 
nhận thức và tình cảm về danh tiếng của một 
công ty cuối cùng sẽ hình thành ý định hành vi 
của người tiêu dùng như truyền miệng (Trịnh 
Đào Vân Anh & Nguyễn Ngọc Hiền, 2021; 
Walsh và cộng sự, 2009). Theo Walsh và cộng 
sự (2009), các công ty có danh tiếng tốt sẽ kích 
thích truyền miệng (WOM) tích cực, ngược 
lại các công ty có danh tiếng kém có thể kích 
thích WOM tiêu cực. Nhìn chung, giáo dục 
đại học cũng có thể được xem như một ngành 
kinh doanh dịch vụ, khi sinh viên hài lòng đối 
với trường đại học, họ sẽ có xu hướng đánh giá 
cao danh tiếng của trường. Đồng thời, khi sinh 
viên hài lòng và trường đại học có danh tiếng 
tốt, đều này sẽ ảnh hưởng đến ý định truyền 
miệng tích cực đến các bên liên quan. Từ đó, giả 
thuyết được đề xuất như sau:

Giả thuyết H3: Sự hài lòng của sinh viên có tác 
động tích cực đến danh tiếng của trường đại học.

Giả thuyết H4: Sự hài lòng của sinh viên có tác 
động tích cực ý định truyền miệng.

Giả thuyết H5: Danh tiếng của trường đại học có 
tác động tích cực đến ý định truyền miệng.

Hình 1 thể hiện các mối quan hệ giữa các 
khái niệm nghiên cứu.

tăng thêm giá trị và kết nối với những liên 
tưởng và ký ức tích cực đồng thời làm tăng sự 
quen thuộc với các dịch vụ của tổ chức (Keller, 
1993). Giá trị thương hiệu được cảm nhận cao 
hơn dẫn đến mức độ hài lòng cao (Brady và 
cộng sự, 2008). Hơn nữa, tài sản thương hiệu 
là chất xúc tác để xây dựng danh tiếng mạnh 
mẽ (Argenti & Druckenmiller, 2004). Đồng 
thời, Foroudi (2019) nêu bật tính nhất quán của 
tài sản thương hiệu như một tiền đề cho danh 
tiếng thương hiệu. Trong bối cảnh các trường 
đại học, tài sản thương hiệu của trường đại học 
được tạo ra thông qua nhận thức tích cực của 
sinh viên về chất lượng của trường đại học và 
cảm giác tin tưởng của họ. Từ đó, ảnh hưởng 
đến nhận thức danh tiếng của trường đại học 
cũng như sự hài lòng của sinh viên. Dựa trên 
những lập luận trên, chúng tôi đưa ra các giả 
thuyết sau:

Giả thuyết H1: Tài sản thương hiệu có tác động 
tích cực đến sự hài lòng của sinh viên.

Giả thuyết H2: Tài sản thương hiệu có tác động 
tích cực đến đến danh tiếng của các trường đại.

Đối với các lĩnh vực liên quan đến cung cấp 
dịch vụ, Walsh và Beatty (2007) đã xây dựng 
danh tiếng của công ty bằng cách làm hài lòng 
khách hàng. Từ đó kết luận rằng, danh tiếng 
tốt tác động tích cực đến phản ứng của khách 
hàng, làm tăng giá trị và sự tin cậy dựa trên sự 
hài lòng. Hsu và cộng sự (2012) xác nhận rằng, 
người tiêu dùng hài lòng với một thương hiệu 
sẽ nhận xét thuận lợi về thương hiệu đó. Đồng 
thời, Babin và cộng sự (2005) cũng xác nhận 
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Theo đề xuất của họ, bảng câu hỏi đã chỉnh sửa 
văn phong, đồng thời chỉnh sửa từ ngữ để phù 
hợp với bối cảnh ngành giáo dục đại học. Bảng 
1 trình bày thang đo lường và các biến quan sát 
đã được chỉnh sửa.

3.2. Thu thập dữ liệu

Hiện nay, có nhiều cách thức tính mẫu điều 
tra, tuy nhiên tùy theo từng nghiên cứu cụ thể 
mà áp dụng cách chọn mẫu hợp lý. Đối với một 
khảo sát thông thường tỉ lệ cỡ mẫu tối thiểu là 
5 mẫu trên 1 biến quan sát (Bentler & Chou, 
1987). Trong khi đó, McDaniel và Gates (2020) 
cho rằng, kích cỡ mẫu có thể chấp nhận được 
đối với hầu hết các nghiên cứu là khoảng từ 50 
đến 500. Đối với nghiên cứu này, bảng khảo sát 
gồm 27 biến quan sát nên kích thước mẫu tối 
thiểu là 135. Tuy nhiên, số mẫu càng nhiều thì 
sai số thống kê càng giảm. Do đó, mẫu nghiên 
cứu gồm 429 sinh viên được thu thập từ mười 
hai trường đại học ở Thành phố Hồ Chí Minh. 
Những người tham gia phản hồi qua một bảng 
khảo sát trực tuyến trong tháng 3 năm 2023. 
Trong đó giới tính nam có 232 người chiếm tỷ 
lệ 54,1%, giới tính nữ có 197 người chiếm tỷ lệ 
45,9%. Những người tham gia phân bố đều ở các 
trường như trường Đại học Công nghiệp Thành 
phố Hồ Chí Minh, Đại học Kinh tế Thành phố 

3.  Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thang đo lường

Nghiên cứu định lượng được tiến hành thông 
qua khảo sát trực tuyến bằng bảng câu hỏi với 
2 phần chính: phần thứ nhất gồm những câu 
hỏi về dữ liệu cá nhân của sinh viên như giới 
tính, trường đại học, chuyên ngành đào tạo, 
sinh viên năm thứ mấy. Phần thứ hai bao gồm 
các thang đo lường mô hình nghiên cứu. Thang 
đo chất lượng cảm nhận (4 biến quan sát) được 
cập nhật từ  Cambra-Fierro và cộng sự (2021), 
Marques và cộng sự (2020), liên tưởng thương 
hiệu (4 biến quan sát) được cập nhật từ Park và 
cộng sự (2019), trung thành thương hiệu (4 biến 
quan sát) Khoshtaria và cộng sự (2020), Hà Mỹ 
Trang và cộng sự (2022), nhận biết thương hiệu 
(4 biến quan sát) Cambra-Fierro và cộng sự 
(2021), Hà Mỹ Trang và cộng sự (2022), sự hài 
lòng (4 biến quan sát) được cập nhật từ Panda 
và cộng sự (2019), danh tiếng (4 biến quan sát) 
được cập nhật từ Park và cộng sự (2019) và 
thang đo ý định truyền miệng (3 biến quan sát)  
được cập nhật từ Park và cộng sự (2019). Để 
đảm bảo các biến quan sát phù hợp với bối cảnh 
nghiên cứu, 07 chuyên gia (bao gồm 04 giảng 
viên và 03 sinh viên đại học) được phỏng vấn 
độc lập để tiến hành chỉnh sửa bảng câu hỏi. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
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sát có ý nghĩa thống kê tốt; Factor Loading ≥ 
0,7 thể hiện biến quan sát có ý nghĩa thống kê 
rất tốt (Hair và cộng sự, 2010). Phân tích nhân 
tố khẳng định được sử dụng để kiểm định mô 
hình đo lường với các tiêu chí đánh giá như 
Chi-bình phương có giá trị p > 0,05; CMIN/df 
có giá trị ≤ 2; GFI, TLI và CFI ≥ 0,9 (Anderson 
& Gerbing, 1988); chỉ  số RMSEA (Root Mean 
Square Error Approximation) có giá trị ≤ 0,08 
(Hair và cộng sự, 2010). Ngoài ra, thang đo 
được đánh giá là đáng tin cậy khi CR có giá trị 
lớn hơn 0,5 và AVE có ý nghĩa khi có giá trị trên 
0,5 (Nunnally, 1978).Thang đo được xem là đạt 
giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của 
các thang đo lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống 
kê (Anderson & Gerbing, 1988). Tiếp theo, mô 
hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng 
để kiểm định giả thuyết nghiên cứu với các tiêu 
chí đánh giá như giá trị GFI, TLI, CFI ≥ 0,9 và 
giá trị RMSEA ≤ 0,08 (Hair và cộng sự, 2010).

4.  Kết quả và đánh giá

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1.  Kiểm định thang đo và phân tích nhân tố 
khám phá

Hồ Chí Minh, trường Đại học Tôn Đức Thắng, 
trường Đại học Văn Lang,… Sinh viên năm 
hai có số lượng tham gia khảo sát lớn nhất với 
202 người (47,1%). Tiếp đến là sinh viên năm 
ba tham gia khảo sát là 89 người (20,7%). Sau 
đó, là sinh viên năm bốn với số lượng tham gia 
khảo sát là 74 người (17,2%). Đối với sinh viên 
đã tốt nghiệp là 33 người (7,7%). Ít nhất, là sinh 
viên năm một tham gia khảo sát với số lượng là 
31 người (7,2%). 

Phần mềm SPSS 24.0 và Amos 24.0 được 
sử dụng để phân tích thống kê. Đầu tiên, kiểm 
định Cronbach’s alpha với các tiêu chí được 
đánh giá như sau: những biến có hệ số tương 
quan biến tổng nhỏ hơn 0.3 sẽ bị loại. Hệ số 
Cronbach’s Alpha từ 0.7 đến 0.8 là sử dụng 
được trong các nghiên cứu thông thường. Tuy 
nhiên, đối với các khái niệm đang nghiên cứu 
mới, thang đo có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,6 
trở lên là có thể sử dụng được (Nunnally, 1978). 
Phân tích nhân tố khám phá với trị số của KMO 
phải đạt giá trị nằm trong khoảng từ 0,5 đến 
1 (Bartlett, 1954); Sig Bartlett’s Test cần nhỏ 
hơn 0,05; giá trị Eigenvalue ≥ 1; Tổng phương 
sai trích ≥ 50%; hệ số Factor Loading ≥ 0,3 là 
điều kiện tối thiểu để biến quan sát được giữ lại; 
hệ số Factor Loading ≥ 0,5 thể hiện biến quan 

Bảng 1. Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha
STT Nhân tố Cronbach’s Alpha Tương quan biến tổng nhỏ nhất
1 Nhận biết thương hiệu 0,793 0,509
2 Liên tưởng thương hiệu 0,697 0,329
3 Chất lượng cảm nhận 0,832 0,646
4 Trung thành thương hiệu 0,827 0,577
5 Sự hài lòng 0,835 0,540
6 Danh tiếng 0,818 0,502
7 Ý định truyền miệng 0,834 0,684

Qua kết quả kiểm định Bảng 1 chỉ ra rằng, 
thang đo hệ số Cronbach’s Alpha tổng của tất 
cả các nhóm biến đều lớn hơn 0,6. Ngoài ra, tất 
cả các biến quan sát đều có giá trị tương quan 
biến tổng lớn hơn 0,3. Vậy nên, tất cả các thang 
đo đều đảm bảo độ tin cậy.

4.1.2. Phân tích nhân tố khám phá

Kết quả phân tích EFA cho thang đo Chất 
lượng cảm nhận, Liên tưởng thương hiệu, Nhận 
biết thương hiệu và Trung thành thương hiệu, 
Sự hài lòng, Danh tiếng, Ý định truyền miệng 
có hệ số KMO 0,5 nên phân tích nhân tố là đảm 
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biến TTTH3, LTTH1 có hệ số tải nhân tố < 0,5 
và biến NBTH2 tải lên 2 nhóm với chênh lệch 
< 0,3. Các biến quan sát còn lại đều có hệ tải 
từ 0,534 đến 0,873, giá trị p < 0,000. Vì vậy các 
biến quan sát đều đạt độ tin cậy (Hair và cộng 
sự, 2010). Ngoài ra, hệ số Cronbach’s alpha và 
độ tin cậy tổng hợp (CR) (xem Phụ lục 1 online) 
đều đạt mức từ 0,7 trở lên (Nunnally, 1978). Vì 
vậy, các biến quan sát đạt độ tin cậy.

Tiếp theo, phương sai trung bình đươc trích 
(AVE) của các khái niệm đều lớn hơn mức 0,5 
(Fornell & Larcker, 1981), cho thấy thang đo đạt 
giá trị hội tụ. Giá trị căn bậc 2 của AVE đều lớn 
hơn các giá trị tương quan giữa các khái niệm 
(giá trị nằm ngoài đường chéo), giá trị phân biệt 
đạt yêu cầu (Fornell & Larcker, 1981) (Bảng 2).

bảo tính phù hợp. Giá trị Sig (Bartlett’s Test) = 
0,000 < 0,5 nên các biến quan sát tham gia vào 
phân tích có mối tương quan với nhau trong 
tổng thể. Tiêu chí Eigenvalues > 1, tổng phương 
sai các nhân tố này trích được > 50% nên các 
nhân tố được trích đạt yêu cầu hình thành nhân 
tố và độ giải thích (xem Phụ lục 1 online).

4.1.3. Độ tin cậy và giá trị thang đo

Tính phù hợp của mô hình nghiên cứu được 
đánh giá thông qua phân tích CFA với các chỉ 
số cụ thể như sau: GFI = 0,907 > 0,9; TLI = 
0,916 > 0,9; CFI = 0,930 > 0,9; CMIN/df = 2,526 
≤ 3 và RMSEA = 0,060 ≤ 0,08 (Hu & Bentler, 
1999). Tiếp theo, hệ số tải nhân tố được sử dụng 
để đánh giá độ tin cậy của các biến quan sát, các 

Bảng 2. Giá trị thang đo
α CR AVE MSV MaxR(H) (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

TTTH (1) 0,781 0,803 0,580 0,428 0,834 0,762
CLCN (2) 0,832 0,834 0,557 0,428 0,836 0,654 0,746
NBTH (3) 0,819 0,820 0,602 0,429 0,820 0,485 0,350 0,776
LTTH (4) 0,741 0,741 0,589 0,429 0,741 0,555 0,383 0,655 0,767
SHL (5) 0,835 0,839 0,569 0,299 0,859 0,275 0,261 0,248 0,227 0,754
DT (6) 0,818 0,832 0,558 0,490 0,865 0,381 0,258 0,339 0,224 0,423 0,747
TM (7) 0,834 0,835 0,627 0,490 0,835 0,410 0,329 0,304 0,298 0,547 0,700 0,792

4.1.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Các giả thuyết nghiên cứu được đánh giá 
bằng việc phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính. 
Cụ thể, với các chỉ số như sau: GFI = 0,896 > 
0,9, TLI = 0,935 > 0,9, CFI = 0,993 > 0,9, CMIN/
df = 2,182 ≤ 3 và RMSEA = 0,053 ≤ 0,08 (Hu & 
Bentler, 1999). Kết quả (xem Phụ lục 2 online) 
cho thấy, tài sản thương hiệu có ảnh hưởng tích 
cực đến cả sự hài lòng của sinh viên (β =0,357) 
và danh tiếng của trường đại học (β = 0,337). 
Do đó, giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. 
Sự hài lòng của sinh viên có tác động tích cực 
đến danh tiếng của trường đại học (β = 0,303) 
và có tác động tích cực đến ý định truyền miệng 

của sinh viên (β = 0,306), Giả thuyết H3 và H4 
được chấp nhận. Cuối cùng, danh tiếng trường 
đại học có tác tích cực đến ý định truyền miệng 
của sinh viên (β = 0,578). Do đó, giả thuyết H5 
được chấp nhận.

Bảng 3 cho thấy rằng, hệ số hồi quy chưa 
chuẩn hóa và đã chuẩn hóa của tất cả các mối 
quan hệ tác động đều dương và giá trị Sig đều 
nhỏ hơn 0,05. Ngoài ra, không có sự xuất hiện 
đa cộng tuyến giữa các biến trong mô hình khi 
hệ số phóng đại phương sai (VIF) nằm trong 
khoảng từ 1,000 đến 1,596 nhỏ hơn 3,3 (Kock 
& Lynn, 2012). Vì vậy, các mối quan hệ này đều 
có tác động cùng chiều và ý nghĩa thống kê. 
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Bảng 3. Kết quả kiểm định giả thuyết
Giả 
thuyết Nội dung Hệ số chưa 

chuẩn hóa
Hệ số 
chuẩn hóa

P- 
Value VIF Kết quả

H1 Tài sản thương hiệu ảnh hưởng đến 
sự hài lòng của sinh viên 0,493 0,357 *** 1,000 Chấp 

nhận

H2 Tài sản thương hiệu ảnh hưởng đến 
danh tiếng của trường đại học 0,442 0,337 *** 1,000 Chấp 

nhận

H3 Sự hài lòng của khách hàng ảnh 
hưởng đến danh tiếng trường đại học 0,288 0,303 *** 1,000 Chấp 

nhận

H4
Sự hài lòng của khách hàng ảnh 
hưởng đến ý định truyền miệng của 
sinh viên

0,388 0,306 *** 1,569 Chấp 
nhận

H5 Danh tiếng ảnh hưởng đến ý định 
truyền miệng của sinh viên 0,772 0,578 *** 1,569 Chấp 

nhận
Ghi chú: Ký hiệu *** thể hiện p < 0,01.

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này đã tiếp nối các yếu tố cấu 
thành tài sản thương hiệu từ công trình của 
Aaker (1991), bao gồm nhận biết thương hiệu, 
liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và 
trung thành thương hiệu. Kết quả kiểm định cho 
thấy rằng, thang đo lường tài sản thương hiệu 
là thang đo bậc 2, các yếu tố cấu thành tài sản 
thương hiệu là yếu tố kết quả, phù hợp để đo 
lường tài sản thương hiệu các trường đại học.

Tiếp theo kết quả nghiên cứu đưa ra rằng, 
tài sản thương hiệu có tác động cùng chiều và 
tích cực đến sự hài lòng của sinh viên với giá 
trị sig nhỏ hơn 0,05 và hệ số Beta chuẩn hóa là 
0,375. Điều này chỉ ra, khi tài sản thương hiệu 
của trường đại học biến động tăng lên 1 đơn vị 
thì sự hài lòng của sinh tăng lên 0,357 đơn vị. 
Đồng thời, tài sản thương hiệu cũng tác động 
cùng chiều đến danh tiếng của trường đại học 
giá trị sig nhỏ hơn 0,05 và hệ số Beta là 0,337. 
Như vậy, khi tài sản thương hiệu tăng 1 đơn vị 
thì danh tiếng của trường đại học tăng 0,337 
đơn vị. Các kết quả này đúng với mong muốn 
ban đầu của tác giả và phù hợp với các nghiên 
cứu trước đó trong nhiều bối cảnh khác nhau 
(Sürücü và cộng sự, 2019; Foroudi, 2019).

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, sự hài 
lòng có mối quan hệ cùng chiều đến danh tiếng 
của trường đại học với giá trị sig nhỏ hơn 0,05 
và hệ số Beta là 0,303. Vậy có thể thấy khi tài 
sản thương hiệu tăng 1 đơn vị thì danh tiếng 
của trường đại học sẽ tăng lên 0,303 đơn vị, kết 
quả này đúng với mong muốn ban đầu của tác 
giả và tương tự như kết quả của (Hsu và cộng 
sự, 2012) trong bối cảnh ngành bán lẻ.  Đồng 
thời, sự hài lòng của sinh viên cũng tác động 
tích cực và cùng chiều đến ý định truyền miệng 
của sinh viên với giá trị sig nhỏ hơn 0,05 và hệ 
số Beta là 0,306. Điều này thể hiện rằng, khi 
sự hài lòng của sinh viên tăng 1 đơn vị ý định 
truyền miệng tốt về trường đại học của sinh 
viên sẽ tăng 0,306 đơn vị. Trước đó, đã có nhiều 
nghiên cứu chứng minh rằng, sự hài lòng càng 
cao thì ý định truyền miệng càng tốt như (Su và 
cộng sự, 2015; Walsh và cộng sự, 2009).

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, danh 
tiếng của trường đại học có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định truyền miệng của sinh viên với 
giá trị sig nhỏ hơn 0,05 và giá trị Beta là 0,578. 
Điều này cho thấy rằng, khi danh tiếng của 
trường đại học tăng 1 đơn vị thì ý định truyền 
miệng tích cực của sinh viên sẽ tăng 0,578 đơn 
vị. Danh tiếng đóng vai trò quan trọng cho sự 
thành công của trường đại học và gắn liền với 
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phối hợp và đẩy mạnh các chương trình hợp tác 
quốc tế và xây dựng mối quan hệ đối tác với các 
trường đại học nổi tiếng trên thế giới để nâng 
cao sự tin cậy cũng như tạo danh tiếng tốt cho 
nhà trường. Thứ ba, các trường đại học cần tạo 
ra các chương trình học bổng đa dạng, hấp dẫn 
như học bổng toàn phần, bán phần, học bổng 
dành cho các sinh viên. Đặc biệt, trường đại 
học cần phải đưa ra các tiêu chí rõ ràng và công 
bằng để đánh giá và lựa chọn sinh viên đủ điều 
kiện nhận học bổng. Ngoài những hoạt động 
được triển khai thực hiện trong nhà trường, các 
trường đại học cũng cần tăng cường quảng bá 
thương hiệu của mình để sinh viên biết đến các 
chương trình, hoạt động của nhà trường và thu 
hút sự quan tâm của sinh viên. Đồng thời, các 
trường đại học cần tăng cường các hoạt động 
tiếp thị như tổ chức các sự kiện, hội thảo, buổi 
thuyết trình để giới thiệu trường đại học và các 
chương trình đào tạo của trường và tạo ra các 
bài viết, bài phỏng vấn trên các trang báo, tạp 
chí để nhiều người biết đến trường đại học hơn 
nữa. Bên cạnh đó, việc thiết kế các trang web 
đăng ký tuyển sinh trực tuyến, thường xuyên 
tổ chức tư vấn tuyển sinh tại các trường trung 
học phổ thông cộng đồng biết đến trường nhiều 
hơn. Cuối cùng, ngoài việc chú trọng đầu tư chất 
lượng đào tạo, thì việc xây dựng hình ảnh bên 
ngoài của thương hiệu trường đại học cụ thể là 
xây dựng tên thương hiệu logo cũng như slogan 
đơn giản, dễ nhìn, dễ nhận biết và thể hiện giá 
trị, tầm nhìn của thương hiệu và phù hợp với đối 
tượng mục tiêu và thị trường mục tiêu. Ngoài ra, 
cũng có thể sử dụng tính chất, văn hóa của địa 
phương để tạo ra tên thương hiệu gắn với cộng 
đồng. Tuy nhiên, cũng cần đảm bảo tên thương 
hiệu không vi phạm bản quyền và gây nhầm lẫn 
với các thương hiệu khác. 

Các trường đại học cần có các chiến thuật 
để nâng cao sự hài lòng của sinh viên. Đầu 
tiên, các trường đại học cần đầu tư vào cơ sở 
vật chất của trường như thiết kế phòng học với 
đầy đủ trang thiết bị hiện đại, đảm bảo đầy đủ 
ánh sáng tự nhiên và không gian phòng học 
thoáng mát. Bên cạnh phòng học lý thuyết, các 
trường đại học cũng cần xây dựng các phòng 

chất lượng dịch vụ của trường đại học. Xây 
dựng danh tiếng tốt sẽ tạo ra lợi thế cạnh tranh 
cho trường đại học. Khi sinh viên có những 
cảm nhận và đánh giá tốt về danh tiếng của 
trường đại học thì khi sinh viên tham gia truyền 
miệng sẽ có những đánh giá tích cực và thuận 
lợi cho trường đại học. Kết quả nghiên cứu phù 
hợp với kết quả của Walsh và cộng sự (2009). 
Như vậy, mặc dù nghiên cứu về tài sản thương 
hiệu trong bối cảnh giáo dục đại học còn hiếm, 
tuy nhiên kết quả nghiên cứu cho thấy rằng, 
các mối quan hệ giữa tài sản thương hiệu, sự 
hài lòng, danh tiếng và ý định truyền miệng đã 
được kiểm định trong bối cảnh giáo dục đại học 
phù hợp với các nghiên cứu khác trong những 
bối cảnh dịch vụ khác nhau. 

5.  Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu này xác định được tài sản 
thương hiệu của trường đại học có ảnh hưởng 
tích cực trực tiếp đến cả sự hài lòng của sinh 
viên và danh tiếng của trường đại học. Đồng 
thời, tài sản thương hiệu còn tác động gián tiếp 
đến ý định truyền miệng của sinh viên thông 
qua 2 biến trung gian là sự hài lòng và danh 
tiếng trường đại học. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy, sự hài lòng không chỉ tác động cùng chiều 
đến danh tiếng của trường đại học, mà còn tác 
động cùng chiều đến ý định truyền miệng của 
sinh viên. Có thể thấy rằng, sự hài lòng của sinh 
viên có ý nghĩa rất quan trọng. Kết quả nghiên 
cứu còn cho thấy, danh tiếng trường đại học 
có tác động đáng kể và cùng chiều đến ý định 
truyền miệng của sinh viên. 

5.2. Hàm ý quản trị

Các trường đại học cần có các chiến thuật 
để tăng cường danh tiếng của trường giúp sinh 
viên dễ dàng nhận biết thương hiệu của trường. 
Đầu tiên, các trường đại học cần tập trung đầu 
tư vào hoạt động nghiên cứu khoa học, đào tạo 
các nhà nghiên cứu, giảng viên có trình độ cao 
để tăng cường uy tín cũng như danh tiếng của 
nhà trường. Thứ hai, các trường đại học cần 
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tuyển chọn giảng viên cũng rất quan trọng vì 
vậy nhà trường cần thực hiện công việc tuyển 
dụng nghiêm túc, đúng theo quy định của Nhà 
nước, nâng cao yêu cầu tuyển dụng, khuyến 
khích tuyển đội ngũ giảng viên có học hàm, học 
vị và có kinh nghiệm từ 2 năm trở nên. Thứ tư, 
trường đại học cần gia tăng và đa dạng hóa các 
hoạt động ngoại khóa để phù hợp với sở thích 
và nhu cầu của sinh viên, tạo môi trường học 
tập năng động cho sinh viên. Cụ thể như: Tổ 
chức các hoạt động, câu lạc bộ sinh viên đây 
là cách hoàn hảo để kết nối sinh viên với nhau 
dựa trên sở thích và sở trường của họ. Tổ chức 
các hoạt động tình nguyện để tạo điều kiện 
cho sinh viên được học tập trong môi trường 
có trách nhiệm và giàu lòng nhân ái. Tổ chức 
các sự kiện sinh viên để trang bị kiến thức, gia 
tăng các mối quan hệ và tăng cường các kỹ năng 
mềm cho sinh viên như tổ chức các cuộc thi tài 
năng theo đặc thù của từng ngành, từng khoa; 
tổ chức các cuộc thi, cuộc biểu diễn văn nghệ; 
đặc biệt là tổ chức các chương trình talk show 
với các gương mặt có ảnh hưởng đến giới trẻ 
để thu hút sự tham gia của sinh viên. Tổ chức 
các chương trình trò chuyện cùng chuyên gia 
cũng rất cần thiết, vì vậy nhà trường nên mời 
các giáo sư, chuyên gia hay các giảng viên uy 
tín đến từ nhiều trường khác nhau về cùng trò 
chuyện với sinh viên. Tổ chức tham quan, đi 
thực tế doanh nghiệp cho sinh viên. Thứ năm, 
các trường đại học cần tăng cường hỗ trợ, giải 
đáp và phản hồi sinh viên để cải thiện trải thiện 
trải nghiệm học tập cho sinh viên. Cụ thể, các 
trường đại học cần tạo các dịch vụ hỗ trợ toàn 
diện như dịch vụ tư vấn, hỗ trợ tài chính, hỗ trợ 
học tập và nghề nghiệp cho sinh viên. Thông 
qua các chương trình hỗ trợ, tư vấn và giải đáp 
thắc mắc về chương trình học tập cho sinh viên, 
điều này giúp sinh viên cảm thấy được quan 
tâm và hỗ trợ, thúc đẩy các cảm xúc tích cực của 
sinh viên đối với trường đại học. Tạo ra cộng 
đồng học tập sinh viên với việc cung cấp các 
kênh giao tiếp như diễn đàn, nhóm trò chuyện 
và các chương trình học nhóm. Các trường đại 
học cần đẩy mạnh sự hợp tác với các doanh 
nghiệp, tổ chức và nhà tuyển dụng để đưa ra 
các chương trình đào tạo và học tập phù hợp 
với yêu cầu của doanh nghiệp. 

học thực hành và thí nghiệm đảm bảo nhu cầu 
đào tạo của từng ngành. Đồng thời, tài liệu học 
tập cũng cần được cập nhật, biên soạn và bổ 
sung thường xuyên để kịp thời tiếp cận những 
thông tin mới. Đặc biệt, cần đầu tư xây dựng 
thư viện có không gian rộng rãi, có đầy đủ sách 
phục vụ đào tạo cũng như bố trí phòng đọc 
sách, phòng học cá nhân, phòng học nhóm và 
máy tính phục vụ cho nhu cầu học tập của sinh 
viên. Hơn nữa trong thời đại 4.0 các trường đại 
học cần thiết phủ mạng wifi trong toàn trường 
giúp sinh viên dễ dàng truy cập, tìm kiếm thông 
tin. Ngoài ra, việc đầu tư, nâng cấp ký túc xá 
cho sinh viên ngày càng hiện đại, đảm bảo các 
điều kiện sinh hoạt đầy đủ cho sinh viên nội 
trú. Thứ hai, các trường đại học cần chú trọng 
đầu tư chương trình giảng dạy chất lượng cao: 
cập nhật nội dung, kiến thức chương trình mới, 
hiện đại hóa nội dung đào tạo, thường xuyên 
tổ chức các buổi hội thảo hay các lớp tập huấn 
nghiệp vụ sửa đổi, bổ sung chương trình đào tạo 
mới. Nội dung chương trình đào tạo cần thường 
xuyên được cập nhật, hiện đại hóa để theo kịp 
các phương pháp tiên tiến trog thời kỳ đổi mới. 
Nội dung đào tạo nên xây dựng vừa có tính cố 
định và vừa có tính linh động trong nội dung để 
đảm bảo nội dung đào tạo ổn định nhưng vẫn 
đáp ứng được tính chất riêng của mỗi ngành 
học và những nhu cầu thực tế thay đổi theo thời 
gian. Bên cạnh những nội dung chương trình 
đào tạo chính phục vụ công tác học tập của sinh 
viên, nhà trường cũng cần đẩy mạnh hoạt động 
các lớp học bổ sung như lớp học kỹ năng mềm, 
kỹ năng tin học, ngoại ngữ, kỹ năng làm việc 
nhóm và nhiều các chương trình học kỹ năng 
khác cho sinh viên. Thứ ba, trường đại học cần 
gia tăng đổi mới và bồi dưỡng nâng cao đội ngũ 
giảng viên chất lượng cao như tăng cường đội 
ngũ giảng viên vừa đảm bảo về số lượng và chất 
lượng, phát triển đội ngũ có kiến thức sư phạm, 
kiến thức chuyên môn và kiến thức thực hành 
nghề. Bên cạnh đó, nhà trường cần thường 
xuyên bồi dưỡng chuyên môn, nghiệp vụ cho 
giảng viên luân phiên nhau theo chu kỳ để đảm 
bảo giảng viên luôn được trang bị những kiến 
thức, chương trình đào tạo mới. Đồng thời, 
để có một ngũ giảng viên chất lượng thì khâu 
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mở rộng phạm vi nghiên cứu hơn nữa. Thứ hai, 
mẫu nghiên cứu còn bị hạn chế, khả năng khái 
quát của các phát hiện sẽ tốt hơn với kích thước 
mẫu lớn hơn. Ngoài ra, mẫu nghiên cứu có thể 
được mở rộng hơn cho các sinh viên tiềm năng 
trong tương lai. Vì vậy, nghiên cứu sau này sẽ 
mở rộng thêm mẫu nghiên cứu là sinh viên 
tiềm năng.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên 
cứu tiếp theo

Thứ nhất, sinh viên tham gia khảo sát chiếm 
phần nhiều là sinh viên năm 2, đây là hạn chế 
của nghiên cứu này. Ngoài ra, tất cả sinh viên 
tham gia khảo sát đều học ở Thành phố Hồ Chí 
Minh. Do đó, nghiên cứu trong tương lai nên 
giải quyết vấn đề về năm học của sinh viên và 
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