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1. Giới thiệu

1.1. Đặt vấn đề

Hiện tại, hệ thống giáo dục Việt Nam với 409
trường đại học, cao đẳng phân bố rộng khắp trên cả
nước cơ bản đã đáp ứng được nhu cầu học tập của
người dân. Trong đó, có 307 trường được thành lập
mới hoặc nâng cấp trong 10 năm qua. Riêng tại
TP.HCM đã có 69 trường đại học và cao đẳng với
khoảng 516.000 sinh viên. Khi Việt Nam bước vào
giai đoạn hội nhập sâu rộng với nền kinh tế thế giới,
số lượng trường đại học công lập và ngoài công lập
có khối ngành kinh tế ngày càng tăng.

Sức mạnh của thương hiệu đã trở thành vấn đề
sống còn cho sự tồn tại và phát triển của các công ty
trên toàn thế giới. Thương hiệu của các công ty hàng
đầu trên thế giới như Sony, Microsoft, Coca Cola…
tạo ra sự tin tưởng của khách hàng trong việc sử
dụng sản phẩm và dịch vụ và là tài sản có giá trị cao
của những doanh nghiệp này. Trong lĩnh vực giáo
dục đại học cũng vậy, các “thương hiệu” đại học nổi
tiếng như: Oxford, Harvard, Cambridge, MIT,… đã
đào tạo biết bao thế hệ nhân tài khoa học, cũng như
các nhà lãnh đạo của thế giới, thu hút sự đầu tư và
lựa chọn của nhiều sinh viên cũng như các bậc phụ
huynh khắp nơi trên thế giới.

Hiện nay ở Việt Nam, với chủ trương xã hội hóa
giáo dục, Nhà nước đã cho các trường dân lập hay

các trường có vốn nước ngoài thành lập ngày càng
nhiều dẫn đến sự cạnh tranh khá gay gắt. Nhiều
trường đại học, đặc biệt là các trường có truyền
thống lâu đời với tham vọng trở thành một trường
có trình độ ngang tầm khu vực hoặc thế giới, mặc dù
chưa bao giờ tìm hiểu hình ảnh và vị thế thực sự của
mình so với các trường khác là như thế nào. Tuy
nhiên, một câu hỏi luôn là mối quan tâm hàng đầu
của các nhà lãnh đạo và quản lý của các trường đại
học là “Thương hiệu của trường mình có tồn tại
trong lòng của sinh viên hay không, và nếu có, thì
hình ảnh của thương hiệu đó là như thế nào?” Để trả
lời chính xác câu hỏi này không thể chỉ dựa vào
mong ước hay phán đoán chủ quan của các nhà lãnh
đạo, mà cần phải thu thập số liệu từ các bên có liên
quan, phân tích dữ liệu và giải thích bằng các mô
hình có sẵn, từ đó định hướng phát triển thương hiệu
một cách hiệu quả. 

1.2. Câu hỏi nghiên cứu và mục tiêu nghiên
cứu

Nghiên cứu này hướng đến việc trả lời cho câu
hỏi “Tài sản thương hiệu của trường đại học theo
cảm nhận sinh viên như thế nào và những thành
phần nào tạo nên giá trị tài sản thương hiệu?”

Đề trả lời được câu hỏi nghiên cứu, bài viết thực
hiện các mục tiêu cụ thể như sau:  

- Xác định các thành phần tạo nên tài sản thương

Tài sản thương hiệu của Trường Đại học theo cảm nhận sinh viên – 

Nghiên cứu tại các Trường Đại học ở Thành phố Hồ Chí Minh
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm xem xét mối liên hệ giữa giá trị tài sản thương hiệu của các trường
đại học và việc cảm nhận của các sinh viên đang theo học. Bốn yếu tố bao gồm: mức độ nhận biết thương
hiệu, sự trung thành đối với thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và chất lượng cảm nhận được lựa chọn để
đo lường giá trị của tài sản thương hiệu. Nghiên cứu sử dụng dữ liệu sơ cấp bằng cách khảo sát các sinh
viên tại các Trường Đại học ở TP.HCM, và sử dụng nhiều phương pháp phân tích dữ liệu khác nhau  như
thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khẳng định (Confirmatory Factor Analysis – CFA),
ước lượng và kiểm định mô hình hồi quy bội với sự hỗ trợ của phần mềm SAS và SPSS. Kết quả cho thấy
lòng trung thành đối với thương hiệu là yếu tố duy nhất tác động đến giá trị tài sản thương hiệu.

Từ khoá: Thương hiệu, lòng trung thành thương hiệu, giá trị tài sản thương hiệu, giáo dục đại học.
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hiệu trong giáo dục đại học theo khía cạnh khách
hàng, từ góc nhìn của những sinh viên học tại các
trường đại học khối ngành kinh tế tại TP.HCM.

- Kiểm định các thang đo lường các thành phần
giá trị thương hiệu trong lĩnh vực dịch vụ giáo dục
đại học. 

- Xem xét sự tác động của các yếu tố cảm nhận
của các sinh viên lên giá trị tài sản thương hiệu
trong giáo dục đại học tại các Trường Đại học thuộc
khối ngành kinh tế tại TP.HCM.

- Kiến nghị các giải pháp hữu ích cho các nhà
quản lí các trường đại học nhằm nâng cao giá trị tài
sản thương hiệu.

2. Tổng quan nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

2.1.1. Tài sản thương hiệu và các khía cạnh đo
lường

Theo hiệp hội Marketing Hoa Kỳ: “Thương hiệu
là một tên gọi, từ ngữ, ký hiệu, biểu tượng hoặc hình
vẽ kiểu thiết kế,… hoặc tập hợp các yếu tố trên
nhằm xác định và phân biệt hàng hóa hoặc dịch vụ
của một người bán hoặc nhóm người bán với hàng
hóa và dịch vụ của đối thủ cạnh tranh” (Kotler 1997,
p. 443).

Tài sản thương hiệu là giá trị tăng thêm do
thương hiệu mang lại, bao gồm lòng trung thành
thương hiệu, nhận biết thương hiệu, chất lượng  cảm
nhận, sự liên tưởng thương hiệu và các tài sản
thương hiệu khác (Aaker, 1991). Mức độ hiểu biết
khác nhau về thương hiệu của người tiêu dùng
tương ứng với các hoạt động marketing thương hiệu
(Keller, 1993); lợi ích gia tăng (Simon &
Sullivan,1993); lợi ích toàn diện (Swait et. al.,
1993); chênh lệch giữa sự yêu thích thương hiệu nói
chung và sự yêu thích thương hiệu dựa trên các
thuộc tính  khác nhau nói riêng (Park & Srinivasan,
1994); chất lượng toàn diện và những ý định lựa
chọn (Agarwal & Rao, 1996). Tất cả những định
nghĩa này đều ngụ ý rằng tài sản thương hiệu là giá
trị lợi ích tăng thêm từ một sản phẩm/dịch vụ (Sri-
vastava và Shocker, 1991). Tài sản thương hiệu
được xem xét dưới ba quan điểm khác nhau, bao
gồm: (1) theo khía cạnh nhận thức của khách hàng,
(2) theo khía cạnh tài chính, và (3) kết hợp cả hai.

Nếu xét theo khía cạnh khách hàng thì thương
hiệu được chia thành hai nhóm khái niệm đa thành
phần là giá trị thương hiệu và ý nghĩa thương hiệu
(Blackston, 1995). Ý nghĩa của thương hiệu ở đây
chính là sự nổi bật của thương hiệu đó, sự liên tưởng
thương hiệu và cá tính của thương hiệu; còn giá trị

của thương hiệu là kết quả của sự tận dụng hiệu quả
ý nghĩa thương hiệu.

Aaker (1996) cho rằng tài sản thương hiệu là tập
hợp các tài sản mang tính vô hình gắn liền với tên
và biểu tượng của một thương hiệu, nó góp phần
tăng thêm (hoặc giảm) giá trị của một sản phẩm
hoặc một dịch vụ đối với doanh nghiệp và các khách
hàng của doanh nghiệp. Các thành phần chính của
tài sản này gồm: sự trung thành của thương hiệu; sự
nhận biết thương hiệu; chất lượng cảm nhận; sự  liên
tưởng về thương hiệu; và các yếu tố sở hữu khác
như: bảo hộ thương hiệu, quan hệ với kênh phân
phối…  (Aaker, 1991). Lý thuyết giá trị thương hiệu
của Aaker (1991 & 1996) đã cung cấp nền tảng hữu
ích cho quá trình quản lý và phát triển thương hiệu.
Một thương hiệu mạnh là thương hiệu được nhiều
người biết, nhìn nhận là một sản phẩm tốt, trung
thành và có được những liên tưởng thương hiệu
nhằm tạo ra sự khác biệt.

Tại Việt Nam, Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị
Mai Trang (2011) đã đề xuất ra mô hình đo lường
giá trị tài sản thương hiệu và sử dụng để đo lường
trong thị trường hàng tiêu dùng Việt Nam. Theo các
tác giả này thì giá trị tài sản thương hiệu bao gồm 4
thành phần: nhận biết thương hiệu, lòng ham muốn
về thương hiệu, chất lượng cảm nhận, lòng trung
thành thương hiệu. Kết quả của mô hình cho thấy
bốn yếu tố này có mối liên hệ rất chặt chẽ với nhau.
Trong đó, lòng trung thành của người tiêu dùng đối
với thương hiệu được tạo ra từ lòng ham muốn và
chất lượng cảm nhận thương hiệu. Chất lượng cảm
nhận của người tiêu dùng vừa là yếu tố nguyên nhân
của lòng trung thành thương hiệu, vừa là nguyên
nhân của lòng ham muốn thương hiệu. Như vậy,
chất lượng cảm nhận của người tiêu dùng về thương
hiệu đóng vai trò then chốt tạo nên giá trị thương
hiệu và chất lượng cảm nhận ở đây là chất lượng
cảm nhận được của người tiêu dùng chứ  không phải
là chất lượng của sản phẩm. 

Mới đây nhất là nghiên cứu của nhóm tác giả
Hoàng Thị Phương Thảo & các cộng sự (2010)
nhằm phát triển mô hình đo lường tài sản thương
hiệu trong thị trường dịch vụ, với thực tiễn ngành
dịch vụ ngân hàng. Kết quả nghiên cứu ngụ ý rằng
các doanh nghiệp ngân hàng nên xem xét đáng kể
đến lòng trung thành thương hiệu, chất lượng cảm
nhận, hình ảnh thương hiệu, và nhận biết thương
hiệu trong nỗ lực xây dựng tài sản thương hiệu dịch
vụ từ quan điểm của khách hàng. Đồng thời kết quả
của nghiên cứu cũng cho thấy rằng tài sản thương
hiệu dịch vụ mạnh có thể tạo nên sự gia tăng đáng
kể kết quả tài chính của doanh nghiệp dịch vụ và sự
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thiếu vắng tài sản thương hiệu trong một ngân hàng
sẽ làm tổn hại đến thu nhập của ngân hàng đó. 

2.1.2. Giá trị tài sản thương hiệu trong lĩnh vực
dịch vụ giáo dục đại học  

Giáo dục đại học bao gồm công tác giảng dạy,
nghiên cứu và các hoạt động dịch vụ xã hội liên
quan đến lĩnh vực giảng dạy. Giáo dục đại học bao
gồm các bậc học đại học và sau đại học.  

Mặc dù còn có nhiều ý kiến khác nhau về giáo
dục có phải là dịch vụ hay không; tuy nhiên có sự
thống nhất rằng, với phương châm lấy người học
làm trung tâm, các cơ sở đào tạo nên coi sinh viên
là đối tượng được cung cấp một loại dịch vụ đặc biệt
là dịch vụ đào tạo. Xem đào tạo là một hình thức
dịch vụ nên sinh viên sử dụng dịch vụ đào tạo cũng
được xem là khách hàng (Chu Nguyễn Mộng Ngọc,
2010). Do đó có thể nhìn nhận giáo dục là một loại
hình dịch vụ, một loại hàng hóa vừa có tính chất tập
thể (do nhà nước và công chúng quyết định) vừa có
tính chất thị trường (do thị trường quyết định). 

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết

Tài sản thương hiệu tổng thể phản ánh đánh giá
chung nhất của người trả lời về thương hiệu, phản
ánh mức độ gắn bó lâu dài và bền vững với thương
hiệu. Khái niệm này tác giả xây dựng dựa trên
nghiên cứu định tính bằng cách phỏng vấn chuyên
sâu các chuyên gia trong lĩnh vực giáo dục (10
chuyên gia là lãnh đạo chủ chốt của một số trường
đại học). Các chuyên gia cũng có ý kiến cho rằng
các thành phần của tài sản thương hiệu sẽ ảnh
hưởng đến khái niệm này. Để kiểm định mối quan
hệ trên, nghiên cứu sử dụng bốn thành phần cấu
thành giá trị thương hiệu để đo lường giá trị tài sản
thương hiệu của các trường đại học thuộc khối
ngành kinh tế, bao gồm: (1) nhận biết thương hiệu,
(2) chất lượng cảm nhận, (3) hình ảnh thương hiệu

và (4) lòng trung thành thương hiệu. 

Hình 1 thể hiện các mối quan hệ giữa các thành
phần và giá trị thương hiệu tổng thể cần được kiểm
định trong bối cảnh ngành giáo dục đại học.

Các giả thuyết đặt ra trong nghiên cứu này gồm:

H1:Mức độ nhận biết của sinh viên về một
thương hiệu trong giáo dục có ảnh hưởng trực tiếp
lên tài sản thương hiệu đó.

H2: Hình ảnh một thương hiệu trong lòng sinh viên
có ảnh hưởng trực tiếp lên tài sản thương hiệu đó.

H3: Chất lượng một thương hiệu dịch vụ giáo dục
mà sinh viên cảm nhận được có ảnh hưởng trực tiếp
lên tài sản thương hiệu đó.

H4: Lòng trung thành của sinh viên đối với một
thương hiệu trong giáo dục có ảnh hưởng trực tiếp
lên tài sản thương hiệu đó.

2.3. Phương pháp nghiên cứu và mẫu nghiên cứu

2.3.1. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này sử dụng thang đo các thành phần

của tài sản thương hiệu và đánh giá chung tài sản
thương hiệu dựa trên các nghiên cứu về giá trị
thương hiệu của Aaker’s (1991, 1996), Keller
(1993), đồng thời được hiệu chỉnh cho phù hợp với
hệ thôńg giáo dục bậc Đại học tại Việt Nam. Nghiên
cứu sử dụng thang đo trong nghiên cứu của Nguyễn
Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang (2011) với
những điều chỉnh cho phù hợp với vấn đề đang được
nghiên cứu. Các phương pháp sử dụng trong phân
tích gồm có thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, phân
tích nhân tố khẳng định (CFA), và mô hình hồi quy
bội. Phương pháp Cronbach và CFA được sử dụng
nhằm kiểm định độ tin cậy, độ giá trị của mô hình đo
lường các khái niệm trong nghiên cứu. Sau khi loại
bớt các biến không đạt yêu cầu, nhân số của các khái
niệm chính được tính toán bằng cách tính trung bình
cộng của các biến quan sát thuộc thang đo. Các nhân

Hình 1: Mô hình các yếu tố tác động đến tài sản thương hiệu
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số này tiếp tục được sử dung trong mô hình hồi quy
bội để xem xét và kiểm định mô hình nghiên cứu.

2.3.2. Mẫu nghiên cứu
Các nghiên cứu có sử dụng phân tích nhân tố

khẳng định CFA cần ít nhất có 200 quan sát (Gor-
usch, 1983; Nevitt & Hancock,1998). Hatcher (1994)
cho rằng số quan sát nên lớn hơn 5 lần số biến. Có ý
kiến khác lại cho rằng, kích thước mẫu phải lớn hơn
hoặc bằng 15 lần số biến quan sát (Stevens, 1996).
Mô hình nghiên cứu này gồm có 27 biến quan sát,
nên số lượng mẫu cần thiết có thể từ 200 – 405. Để
nâng cao tính đại diện của mẫu nghiên cứu trong tổng
thể, quy mô mẫu nên lớn hơn 405. 

Cuộc khảo sát định lượng được tiến hành ở
TP.HCM, đối tượng được khảo sát là sinh viên ở 9
trường đại học khối ngành kinh tế trên địa bàn
TP.HCM. Mẫu được chọn theo phương pháp định
mức với phân bổ đều 50- 150 người cho mỗi trường.
Kết quả thu về sau đó được sàng lọc và chọn ra 742
mẫu để thực hiện phân tích.

3. Kết quả và thảo luận

3.1. Điều chỉnh mô hình lý thuyết băǹg Cronbach
Alpha và phân tích các nhân tố khám phá CFA

Kết quả tính toán Cronbach’s Alpha của các
thang đo bốn thành phần riêng biệt của tài sản
thương hiệu và tài sản thương hiệu tổng thể được
thể hiện trong Bảng 3. Các thang đo được thể hiện
bằng 27 biến quan sát. Các thang đo này đều có hệ
số Cronbach’s Alpha đạt yêu cầu. Cụ thể, Cronbach
alpha của nhận biết thương hiệu là 0,796; của hình
ảnh thương hiệu là 0,771; của chất lượng cảm nhận
là 0,816; của lòng trung thành thương hiệu là 0,82;
và của tài sản thương hiệu tổng thể là 0,82. Hơn nữa
các hệ số tương quan biến tổng đều cao.

Sau khi xử lý số liệu bằng phần mềm SPSS, các
biến quan sát thuộc 4 nhóm nhân tố trên đều được
chấp nhận. Tuy nhiên, để khẳng định giá trị, độ tin
cậy của một thang đo, tác giả sử dụng tiếp phần mềm
SAS để phân tích CFA với các kiểm định về hệ số tin
cậy tổng hợp, tính đơn nguyên, giá trị hội tụ, giá trị
phân biệt và sự phù hợp của mô hình thang đo.

Sau khi được hiệu chỉnh bằng chương trình phân
tích SAS lần đầu, mô hình có các chỉ số GFI =
0,7306 (<0,9), AGFI = 0,77793 (<0,9), RMSER =
0,0846 (> 0,08). Do đó, mức độ phù hợp của mô
hình với dữ liệu chưa thể chấp nhận được. Tuy
nhiên, các chỉ số này có thể được cải thiện nếu ta
điều chỉnh mô hình. 

Kết quả phân tích cho thấy, nếu xét về R2 của các
biến trong mô hình thì cũng chưa đạt yêu cầu. Theo

lý thuyết, R2 phải từ 0,6 trở lên thì mới có thể sử
dụng được, ở một số trường hợp từ 0,5 trở lên có thể
tạm chấp nhận được với một số vấn đề liên quan đến
kinh tế xã hội.

Sau khi chạy mô hình lần 1, tiến hành loại biến
BA_1 (có R2= 0,3565 thấp nhất trong nhóm nhân tố
nhận biết thương hiệu). Đây cũng là biến chưa đóng
góp vai trò quan trọng trong mô hình nên dễ dàng
cân nhắc để loại biến mà không lo bị ảnh hưởng hay
biến đổi mô hình ban đầu.

Tương tự, ta loại BI_3 (R2 = 0,1129)  trong nhóm
nhân tố hình ảnh thương hiệu, PQ_4 (R2 = 0,2354)
trong nhóm giá trị cảm nhận và BL_1 (R2 = 0,2845)
trong nhóm nhân tố lòng trung thành thương hiệu.
Các biến này đều có R2 thấp nhất trong nhóm.

Sau khi tiến hành loại bỏ các biến (mô hình được
hiệu chỉnh lần 1), kết quả cho thấy R2 của các biến
tăng lên đáng kể. Tuy nhiên vẫn còn một số chỉ tiêu
chưa đạt, vẫn tồn tại một số biến có R2 còn thấp, tác
giả tiến hành hiệu chỉnh lần 2. Trong lần hiệu chỉnh
thứ 2, tiếp tục loại BA_5, BI_5, PQ_7, BL_4 ra khỏi
mô hình. Kết quả  là mô hình ngày càng phù hợp với
dữ liệu. Tiếp tục tiến hành hiệu chỉnh lần 3, lần 4 để
loại bỏ BI_1, BI_6, PQ_3, PQ_5 ra khỏi mô hình
theo nguyên tắc đảm bảo 3 yếu tố trong một nhân tố.
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Qua 4 lần hiệu chỉnh mô hình, ta có kết quả là mô
hình có các chỉ số GFI = 0,9244 (>0,9), AGFI =
0,8821 (gần bằng 0,9), RMSR = 0,043667 (< 0,08).
Các chỉ tiêu của mô hình hiệu chỉnh lần cuối đã
được cải thiện rất nhiều. Do đó, mức độ phù hợp của
mô hình với dữ liệu chấp nhận được.

Sau khi hiệu chỉnh, R2 của các yếu tố hầu hết đạt
tiêu chuẩn. Các yếu tố thuộc nhân tố nhận biết
thương hiệu, chất lượng cảm nhận, lòng trung thành
thương hiệu đều tương quan ở mức khá chặt chẽ
hoặc rất chặt chẽ. Riêng các yếu tố thuộc nhân tố
hình ảnh thương hiệu có R2 không cao, BI_4 =
0,3827, gần mức trung bình (0,5) nên tạm chấp

nhận; BI_2 = 0,2884, khá thấp.

3.2. Phân tích kết quả hồi quy

Kết quả ở bảng 5 cho thấy các yếu tố Nhận biết
thương hiệu, Hình ảnh thương hiệu và Chất lượng
cảm nhận bị ra khỏi mô hình do hệ số có mức ý nghĩa
>0,1. Từ đó, có thể đưa ra kết luận rằng chỉ có duy
nhất yếu tố lòng trung thành thương hiệu cấu thành
nên tài sản thương hiệu tổng thể trong giáo dục.

Trong mô hình, R2 = 0,6982, cho biết biến độc
lập giải thích 69,82% sự biến thiên trong tài sản
thương hiệu tổng thể. Đây là một con số khá tốt,
chứng tỏ được sự ảnh hưởng của biến độc lập lên
biến phụ thuộc là tài sản thương hiệu tổng thể.
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4. Kết luận và khuyến nghị giải pháp

4.1. Kết luận và thảo luận

Kết quả cho thấy lòng trung thành thương hiệu là
yếu tố cấu thành nên tài sản thương hiệu trong lĩnh
vực giáo dục dưới góc nhìn sinh viên các trường đại
học khối ngành kinh tế. Điều này hoàn toàn khớp với

giả thiết nghiên cứu ban đầu dựa trên những nghiên
cứu của các giáo sư trên thế giới và trong nước.

Việc xây dựng lòng trung thành thương hiệu
không còn chỉ dành cho các ngành kinh doanh, mà
cả lĩnh vực giáo dục cũng cần được coi trọng. Kết
quả nghiên cứu thể hiện rằng lòng trung thành
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thương hiệu chính là chìa khóa xác định khách hàng
(sinh viên) có gắn bó với thương hiệu hay không,
đóng góp lớn nhất vào tài sản thương hiệu dịch vụ.

Một câu hỏi được đặt ra, liệu kết quả nghiên cứu
có đáng tin cậy? Nhiều nghiên cứu trên thế giới nói
chung và Việt Nam nói riêng, cũng ứng dụng thang
đo giá trị tài sản thương hiệu của Aaker (1991) để là
mô hình nghiên cứu ban đầu, và kết quả nghiên cứu
cũng đưa ra một mô hình khác. Nghiên cứu về tài
sản thương hiệu giáo dục của Mei &Salleh (2010)
được ứng dụng tại các học viện ở Malaysia, cho
thấy mô hình ban đầu của Aaker (1991) đã có sự
biến đổi, chỉ còn lại 3 thành phần Chất lượng cảm
nhận, Lòng trung thành thương hiệu, Nhận biết
thương hiệu.

Ngoài ra, khi cần tư vấn thông tin, cha mẹ được
xác định là có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất trong quá

trình chọn trường của sinh viên (Bergerson, 2009;
Cabrera & LaNasa, 2000; Hossler et al., 1999).

Thảo luận thêm về lòng trung thành thương hiệu
tác động đến tài sản thương hiệu của trường đại học,
tác giả giải thích về sự liên quan của các bậc phụ
huynh đến sự lựa chọn trường đại học của sinh viên.
Có nhiều yếu tố như khuyến khích, động viên, bày
tỏ sự mong đợi và những hỗ trợ thực tiễn như trợ
giúp làm hồ sơ, đề nghị trả tiền học cho con, dành
dụm tiền để chi trả tiền học phí, chi phí ăn ở cho con
cái khi vào Đại học (Cabrera & LaNasa, 2000;
Hossler et al., 1999), phụ huynh đóng vai trò rất lớn
trong việc lựa chọn trường học dành cho con cái của
họ. Tại Việt Nam, các bậc làm cha mẹ, thông qua
thông tin truyền miệng từ người này sang người
khác, thông qua kinh nghiệm, thông qua tiếng tăm
lâu đời của các trường đại học mà quyết định chọn
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trường cho con cái của mình. Những yếu tố trên là
minh chứng cho việc nhà trường đã thành công
trong việc xây dựng lòng trung thành thương hiệu
trong giáo dục trong lòng các bậc phụ huynh kéo
theo sự lựa chọn của các sinh viên theo học tại
trường. Do đó, lòng trung thành thương hiệu luôn
đóng vai trò quan trọng bậc nhất.

Tuy nhiên, trong tương lai, để nâng cao khả năng
tổng quát hóa kết quả của nghiên cứu hướng đến
việc áp dụng cho toàn trường đại học ở Việt Nam,
có thể mở rộng phạm vi thu thập dữ liệu, chọn mẫu
theo xác suất và có phân lớp đối tượng và lặp lại tại
một số thành phố khác nữa tại Việt Nam.

4.2. Khuyến nghị giải pháp

Để tạo ra một thương hiệu trong lĩnh vực giáo
dục đại học đòi hỏi phải mất rất nhiều thời gian và
công sức, đặc biệt đối với các trường đại học mới
thành lập, chưa có thương hiệu thì việc xây dựng
lòng trung thành thương hiệu mang tính chất sống
còn, tạo đà cho sự phát triển bền vững trong tương
lai. Từ đó, có thể tạo ra được lợi thế cạnh tranh với
các trường đại học đã có danh tiếng, thu hút sinh
viên theo học.

Nghiên cứu chứng minh lòng trung thành thương
hiệu là yếu tố cấu thành và tác động mạnh lên tài sản
thương hiệu tổng thể. Do đó, làm thể nào để tạo lòng
trung thành thương hiệu trong sinh viên đối với
trường mình đang theo học là một điều hết sức quan
trọng. Có những biện pháp để nâng cao lòng trung
thành như sau:

Đẩy mạnh nâng cao chất lượng đào tạo thông qua
các yếu tố về cơ sở vật chất, giáo viên giảng dạy,
chương trình đào tạo, dịch vụ hỗ trợ để nâng cao
lòng trung thành.

Đầu tư ngân sách vào xây dựng cơ sở vật chất,
xây dựng môi trường học tập tốt. Với một môi

trường học tập tốt, sinh viên có thể phát huy hết khả
năng và trí sáng tạo. Từ đó, sinh viên có thể nhận
thấy được ngôi trường mà mình đang theo học đặt
lợi ích của sinh viên lên hàng đầu. 

Hoàn thiện và phát triển các chương trình đào tạo
cũng đóng một vai trò khá quan trọng. Sinh viên ra
trường ứng dụng được kiến thức được đào tạo vào
công việc một cách hiệu quả nhất, cảm nhận được
những điều đó họ có thể trở lại học tiếp tục lên cao
học hay giới thiệu những người quen theo học và
hãy tin tưởng vào chất lượng đào tạo của trường đại
học đó.

Tạo ra thế mạnh đặc trưng riêng, để từ đó tạo nên
tiếng tăm của nhà trường. Với thế mạnh của trường,
khách hàng dễ dàng nhận ra thương hiệu của trường
trong hàng trăm trường Đại học tại TP.HCM. Các
thế mạnh mà các trường đại học có thể xây dựng
như: Chất lượng đầu ra; số lượng sinh viên làm
trong các công ty, tập đoàn đa quốc gia, doanh
nghiệp; thành tích trong nghiên cứu khoa học; hoạt
động văn hóa nghệ thuật, thể thao mạnh, sôi nổi; Ý
thức và kỷ luật của sinh viên...

Xây dựng ý thức của sinh viên về thương hiệu
của nhà trường, tạo ra niềm tự hào của sinh viên khi
được học tại trường, cảm thấy tự hào khi khoác lên
mình đồng phục của nhà trường. Đây là một cách
quảng bá nội bộ, sinh viên có thể chủ động tự tin khi
nói về trường của mình, khi mặc đồng phục của
trường tham gia các hoạt động cộng đồng, hoạt
động ngoài trời, hoạt động công tác chính trị tại địa
bàn. Mặc khác, phải làm sao cho sinh viên trường
khác cũng như những học sinh trung học phổ thông
mong muốn được học tập tại ngôi trường này và
cảm thấy những sinh viên đang theo học tại đó thật
đáng ngưỡng mộ.r
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Brand equity of the university and the perception of student – A study in the universities in Ho Chi
Minh city

Abstract

This study aims to investigate the relationship between brand equity of the university and the perception of
student. Brand awareness, brand loyalty, brand image, and perceived quality were selected to measure
brand equity. Data were collected from a survey on the students at universities in Ho Chi Minh City and
various data analysis methods were applied such as descriptive statistics, Cronbach's Alpha, Confirmato-
ry Factor Analysis (CFA), linear regression model using SAS and SPSS. The results reveal that brand loy-
alty is the only factor which affects brand in the higher education context.
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