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Tóm tắt
Mục đích của nghiên cứu nhằm xác định các tiền tố và hậu tố của nhận diện thương hiệu Trường Đại

học An Giang. Kiểm định mức độ tác động của các tiền tố đến nhận diện thương hiệu Trường Đại học An
Giang và nhận diện thương hiệu đến truyền miệng và lòng trung thành của sinh viên. Dữ liệu được thu thập
từ 563 sinh viên khóa 19, 20, 21 và 22 của Trường Đại học An Giang. Nghiên cứu sử dụng phương pháp
phân tích nhân tố khám phá EFA và cấu trúc tuyến tính SEM để đánh giá độ tin cậy của thang đo và kiểm
định mô hình lý thuyết. Kết quả nghiên cứu cho thấy tương đồng tính cách thương hiệu có tác động tích cực
mạnh nhất đến nhận diện thương hiệu, tiếp theo là các nhân tố lợi ích xã hội, uy tín thương hiệu, cạnh tranh
liên tổ chức. Nhân tố nhận diện thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành và truyền miệng của
sinh viên. Thêm vào đó, nghiên cứu cũng cho thấy có sự khác biệt về nhận diện thương hiệu theo giới tính,
khóa học và ngành học. Phát hiện cũng ngụ ý rằng khi sinh viên nhận diện được thương hiệu Trường Đại
học An Giang họ thường có xu hướng truyền miệng tích cực về trường, giới thiệu cũng như ủng hộ Trường
Đại học An Giang.
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Abstract
This study aims to identify the prexes and su xes of AnGiang University's brand identity by testing the

impact of prexes on the brand identity of An Giang University and brand recognition on word of mouth and
student loyalty. Data were collected from 563 students in courses 19, 20, 21, and 22 at An Giang University.
The study used Exploratory Factor Analysis (EFA) and linear structure (SEM). Research results show that
brand personality similarity has the most substantial positive impact on brand recognition, followed by
social benets, brand reputation, and inter-organizational competition. Brand identity factors positively
a ect student loyalty and word of mouth. In addition, the study also shows that there are di erences in brand
recognition by gender, course, and eld of study. The ndings also imply that when students recognize An
Giang University's brand, they tend to actively spread word of mouth about the university, recommending
and supporting An Giang University.

Keywords: AnGiang University, brand identication, brand prestige, inter-organizational competition,
loyalty, social benets, value congruence, wom.
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1. Đặt vấn đề
Giáo dục đại học đóng vai trò như hệ thống nuôi

dưỡng mọi lĩnh vực trong đời sống, là nguồn cung
cấp nhân lực tối thiểu cần thiết để phục vụ công tác
quản lý, thiết kế, quy hoạch, giảng dạy và nghiên cứu
(Hồng, 2024). Điều quan trọng là một trường đại học
cũng được xem là một cơ sở kinh doanh hoạt động
trong lĩnh vực giáo dục (Bunzel, 2007). Vì thế, các
trường đại học cũng có sự cạnh tranh với nhau để cố
gắng xây dựng thương hiệu tốt đẹp nhất trong mắt
khách hàng (tức là sinh viên) (Casidy, 2013). Tính
đến năm 2020, cả nước có 224 trường đại học (Cầm,
2020). Số lượng trường đại học tăng nhanh trong
những năm gần đây đã kéo theo sự cạnh tranh gay
gắt giữa các trường đại học trong việc thu hút sinh
viên theo học tại trường. Trên thực tế, nhiều học sinh
phải đối mặt với một quyết định khó khăn và phức
tạp khi chọn trường đại học để theo học. Trong đó,
nhiều sinh viên dựa vào thương hiệu của trường để
đơn giản hóa quá trình lựa chọn. Điều này giúp các
trường đại học nhận thấy tầm quan trọng của việc
xây dựng nhận diện thương hiệu và thực tế cho thấy
bản sắc thương hiệu rất quan trọng đối với sự thành
công của các trường đại học (Judson & cs., 2009).

Các báo cáo đã chỉ ra rằng, trong vài năm trở lại
đây, các trường đại học trên toàn thế giới đã đầu tư
đáng kể vào ngân sách tiếp thị và xây dựng thương
hiệu của họ (Balaji & cs., 2016). Khi các giá trị do
trường đại học tạo ra ngày càng được xem trọng, các
nhà nghiên cứu cho rằng việc xây dựng thương hiệu
sẽ giúp loại bỏ sự xáo trộn trong việc truyền đạt hiệu
quả các giá trị của trường đại học đến sinh viên. Ngoài
ra, thương hiệu còn truyền tải một hình ảnh tích cực
bằng cách truyền đạt các thông tin về chất lượng và
sự tin cậy (Casidy, 2013). Lợi ích quan trọng của
việc xây dựng thương hiệu là khả năng làm cho sinh
viên trở thành đại sứ của trường đại học bằng cách
mang lại cảm giác thân thuộc hoặc nhận diện với các
trường đại học (Mael &Ashforth, 1992); (Wilkins &
cs., 2016). Lý thuyết về thương hiệu cho thấy rằng,
khi khách hàng nhận diện được thương hiệu thì doanh
nghiệp sẽ nhận được một số kết quả tích cực bao
gồm lòng trung thành, mua chéo, mua nhiều hơn và
truyềnmiệng tích cực (WOM) (Ahearne, Fazli-Salehi
& cs., 2019), sẵn sàng trả giá cao hơn (Homburg &
cs., 2009) và chống lại những thông tin bất lợi về tổ
chức (Bhattacharya & Sen, 2003). Theo (Palmer &

cs., 2016), yếu tố dự đoán tốt về sự trung thành với
thương hiệu của cựu sinh viên và sự ủng hộ thương
hiệu đó chính là nhận diện thương hiệu (Palmer &
cs., 2016). Trong giáo dục đại học, truyền miệng tích
cực của sinh viên giúp các trường đại học thu hút các
sinh viên mới và trở thành một trong những lựa chọn
của sinh viên ưu tú. Ban quản trị các trường đại học
nhận ra rằng khi trường của họ có một thương hiệu
mạnh sẽ mang đến nhiều lợi ích chiến lược tiềm năng
và lợi thế cạnh tranh. (Curtis & cs., 2009).

Khái niệm nhận diện được xây dựng dựa trên lý
thuyết nhận diện xã hội (SIT) (Tajfel, 1978), (Tajfel
& Turner, 1985). Trong đó, SIT đã được sử dụng làm
cơ sở cho một số nghiên cứu về nhận diện thương
hiệu của khách hàng (Susanty & Tresnaningrum,
2018; Tuškej & Podnar, 2018; Büyükdağ &Kitapci,
2021; Stokburger - Sauer & cs., 2012; Rubio & cs.,
2015;Nguyễn, 2019; Lý &Nguyễn, 2020), nhận diện
thương hiệu của nhân viên bán hàng (Gammoh& cs.,
2014), nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh
viên (Fazli-Salehi & cs., 2018; Balaji & cs., 2016).
Do đó, nghiên cứu này sử dụng lý thuyết nhận diện
xã hội (SIT) làm cơ sở cho nghiên cứu.

Nhận diện thương hiệu là đề tài được nhiều nhà
nghiên cứu quan tâm và thực hiện trên thế giới bởi
tầm quan trọng của thương hiệu trong cạnh tranh, đặc
biệt là khi sinh viên có quá nhiều sự lựa chọn điểm
đến để học tập. Tuy nhiên, ở Việt Nam các nghiên
cứu về nhận diện thương hiệu vẫn còn hạn chế, hầu
hết các nghiên cứu đều tập trung vào các thương hiệu
sản phẩm hàng hóa và tìm thấy các yếu tố tác động
đến nhận diện thương hiệu như uy tín thương hiệu,
sự hài lòng, truyền thông, sự khác biệt thương hiệu,
lợi ích xã hội, sự ấm áp thương hiệu và sự nhận diện
thương hiệu ảnh hưởng đến truyền miệng, lòng trung
thành (Lý & Nguyễn, 2020; Nguyễn, 2019). Tuy
nhiên, số lượng các nghiên cứu còn hạn chế và vẫn
chưa có nghiên cứu nào về nhận diện thương hiệu
trường đại học, cụ thể là Trường Đại học An Giang.
Do đó, tác giả thực hiện nghiên cứu này với mong
muốn đóng góp thêm một khía cạnh nào đó trên lĩnh
vực này. Theo đó, nghiên cứu này sẽ kiểm định mối
quan hệ giữa tiền tố và hậu tố của nhận diện thương
hiệu TrườngĐại họcAnGiang. Nghiên cứu này nhằm
tìm hiểu các nhân tố quan trọng tác động đến nhận
diện thương hiệu trường đại học và nhận diện thương
hiệu trường đại học đến lòng trung thành và truyền
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miệng của sinh viên Trường Đại học An Giang để
cung cấp thông tin, làm cơ cở để ban lãnh đạo trường
có các chiến lược hiệu quả để xây dựng thương hiệu
và tăng cường sự nhận diện của sinh viên.

2.Tổngquan lý thuyết vàphát triểngiả thuyết
2.1. Nhận diện thương hiệu
Lý thuyết nhận diện xã hội (Tajfel, 1978) dựa

trên tiền đề cho rằng các cá nhân thường xác định
danh tính bản thân với tư cách là thành viên trongmột
nhómnhất định và sự nhận diện như vậy giúp họ nâng
cao bản sắc cá nhân. Trên thực tế, những cá nhân có
sự nhận diện mạnh mẽ với một nhóm cụ thể thường
xác định bản thân với tư cách là thành viên của nhóm
và xem bất kỳ mối đe dọa nào đối với nhóm là mối
đe dọa đối với bản thân. Do đó, việc nhận diện một
nhóm cụ thể liên quan trực tiếp đến động cơ để nâng
cao bản sắc cá nhân và tự tôn bản thân (Tajfel, 1978).
Theo Brewer (1991), Ashforth và Meal (1989) nhận
định rằng, nhận diện dựa trên lý thuyết nhận diện xã
hội thực chất là nhận thức của cá nhân về sự hòa hợp
với một nhóm người. Kuenzel & Halliday (2010) đã
nhấn mạnh rằng, nhận diện đáp ứng nhu cầu về nhận
diện xã hội và xác định bản thân. Nhận diện xã hội
diễn ra khi một cá nhân xác định với một nhóm nhất
định. Người dùng sản phẩm hoặc dịch vụ có chung
một nhận diện sẽ tự xác định trong sự liên quan đến
nhóm đó và phân biệt với các thành viên của nhóm xã
hội đối thủ (Tajfel & Turner, 1985; Nguyễn, 2019).

Ashforth vàMael (1989)mô tả nhận diện làmức
độ mà một cá nhân có cảm giác thân thuộc hoặc hòa
hợp với một tổ chức. Các cá nhân nhận diện được
thương hiệu của một tổ chức thường xác định bản
thân trong mối quan hệ với tổ chức và xem những
thành công hay thất bại của tổ chức là thành công
hay thất bại của chính họ. Khái niệm nhận diện được
xây dựng dựa trên lý thuyết nhận diện xã hội (SIT)
(Tajfel, 1978; Tajfel & Turner, 1985). Trong đó, SIT
đã được sử dụng làm cơ sở cho một số nghiên cứu
về nhận diện thương hiệu của khách hàng (Susanty
& Tresnaningrum, 2018; Tuškej & Podnar, 2018;
Büyükdağ & Kitapci, 2021; Stokburger-Sauer &
cs., 2012; Rubio & cs., 2015; Nguyễn, 2019; Lý &
Nguyễn, 2020), nhận diện thương hiệu của nhân viên
bán hàng (Gammoh & cs., 2014), nhận diện thương
hiệu trường đại học của sinh viên (Fazli-Salehi& cs.,
2019; Balaji & cs., 2016).

2.2. Uy tín thương hiệu
Uy tín thương hiệu của trường đại học đề cập

đến vị thế tương đối cao của trường đại học (Mael
& Ashforth, 1992). Theo (Balaji & cs., 2016), uy tín
thương hiệu của trường đại học thể hiện sự tích lũy
các hoạt động, sự thành công trong tiếp thị và xây
dựng thương hiệu trong quá khứ và hiện tại. Uy tín
thương hiệu của trường đại học là sự hấp dẫn tổng thể
của trường đại học phát triển theo thời gian thông qua
truyền thông và quảng cáo thương hiệu cùng những
trải nghiệm cá nhân của sinh viên với trường đại học.
Theo Bergami và Bagozzi (2000), uy tín đề cập đến
nhận thức của những người mà những ý kiến của họ
được coi trọng, tin rằng tổ chức hoặc thương hiệu
được đánh giá cao (ví dụ: được tôn trọng, ngưỡng
mộ, uy tín, nổi tiếng). Trong số các sinh viên đang
theo học và sinh viên tốt nghiệp, được liên kết với
một trường đại học nổi tiếng, có thứ hạng cao là một
trong những khía cạnh xã hội màmột người có thể tự
hào (Fazli-Salehi & cs., 2019). Kết quả nghiên cứu
Balaji & cs. (2016), Fazli-Salehi & cs. (2019) khẳng
định uy tín thương hiệu trường đại học đóng một vai
trò quan trọng trong việc nhận diện của sinh viên với
thương hiệu trường đại học. Do đó:

H1: Uy tín thương hiệu có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên.

2.3. Sự khác biệt thương hiệu
Sự khác biệt là cách một tổ chức tạo sự khác

biệt với các đối thủ cạnh tranh (Tuškej & Podnar,
2018) hay sự khác biệt được định nghĩa là mức độ
người tiêu dùng nhận thấymột thương hiệu khác biệt
so với đối thủ cạnh tranh (Zhang & cs., 2020; Lý &
Nguyễn, 2020). Khi nói về sự khác biệt của thương
hiệu, Stokburger-Sauer & cs. (2012) đã lập luận rằng,
trong điều kiện tất cả các thương hiệu như nhau, các
thương hiệu có hình ảnh hoặc đặc tính nhận diện
khác biệt với đối thủ cạnh tranh sẽ có nhiều khả năng
được người tiêu dùng nhận diện hơn, với điều kiện
cơ sở của sự khác biệt này được khách hàng chấp
nhận trên thị trường. Hơn nữa, Stokburger-Sauer &
cs. (2012) đã xác định một số yếu tố tác động đến
nhận diện thương hiệu trong bối cảnh trường đại
học. Trong đó, sự khác biệt của thương hiệu là một
trong những yếu tố chính tác động đến sự nhận diện
thương hiệu. Đồng quan điểm trên, các nghiên cứu về
nhận diện thương hiệu như nghiên cứu của Susanty
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và Tresnaningrum (2018), Stokburger-Sauer & cs.
(2012), Lý và Nguyễn (2020), Mael và Ashforth
(1992); Carlson & cs. (2009) đã xác định yếu tố sự
khác biệt thương hiệu giữ vai trò quan trọng tác động
tích cực đến nhận diện thương hiệu. Theo đó, nghiên
cứu đưa ra giả thuyết như sau:

H2: Sự khác biệt thương hiệu có sự tác động
tích cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học
của sinh viên.

2.4. Truyền thông doanh nghiệp
Truyền thông doanh nghiệp là việc các tổ chức

cung cấp thông tin đến khách hàng (Kuenzel &
Halliday, 2008). Đề cập đến hoạt động truyền thông,
Fazli-Salehi & cs. (2019) lập luận rằng, trong môi
trường đại học, các nhà quản lý cần phải giữ liên lạc
với sinh viên để tăng cường sự gắn bó với họ. Người
quản lý của trường đại học có thể sử dụng một số
phương tiện phù hợp để thông báo hoặc liên lạc với
sinh viên của mình. Fazli-Salehi & cs. (2019) lập
luận rằng, khi giáo dục đại học được xem như một tổ
chức thì sinh viên cần phải thường xuyên nhận được
thông tin từ cố vấn học tập của họ. Nghiên cứu của
Fazli-Salehi & cs. (2019) khẳng định rằng, hoạt động
truyền thông (trong bối cảnh của các trường đại học
công lập) với sinh viên ảnh hưởng tích cực đến nhận
diện của sinh viên với thương hiệu trường đại học.
Theo đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

H3: Hoạt động truyền thông có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên.

2.5. Sự hài lòng
Sự hài lòng đề cập đến phản ứng cảm xúc hoặc

nhận thức của chủ sở hữu sản phẩm của thương hiệu
sau khimua và sử dụng thương hiệu trongmột khoảng
thời gian. Khách hàng hài lòng với sản phẩm hoặc
dịch vụ do thương hiệu cung cấp sẽ có nhiều khả
năng tạo ra nhận diện tích cực đối với thương hiệu
đó (Kuenzel & Halliday, 2008). Fazli-Salehi & cs.
(2019) biện luận rằng, trong giáo dục đại học, sinh
viên nỗ lực nhận diện với trường đại học khi họ hài
lòng với các dịch vụ của trường. Arnett & cs. (2003)
khẳng định rằng sự hài lòng đóng một vai trò quan
trọng trong việc nhận diện, đặc biệt là trong môi
trường đại học. Do đó:

H4: Sự hài lòng có sự tác động tích cực đến
nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh viên.

2.6. Trải nghiệm đáng nhớ
Trải nghiệm đáng nhớ được định nghĩa là mức

độ mà người tiêu dùng có những ký ức tích cực, đầy
cảm xúc về những trải nghiệm thương hiệu trước đó
(Stokburger-Sauer, 2011). Theo Park & cs. (2010),
mối liên kết giữa người tiêu dùng và thương hiệu
có thể được hình thành bởi một chuỗi ký ức phong
phú và dễ dàng tiếp cận, bao gồm những cảm xúc và
suy nghĩ về thương hiệu cũng như mối quan hệ giữa
thương hiệu vớikhái niệm bản thân khách hàng.Fazli-
Salehi & cs. (2019) biện luận rằng, học tập tại trường
đại học là một phần trong cuộc đời của mỗi người và
những trải nghiệm đáng nhớ tại trường đóng một vai
trò quan trọng đối với họ. Tham dự vào một trường
đại học là một trải nghiệm xã hội. Sự hiện diện của
những kỷ niệm thú vị có thể được xem là phương
tiện giao tiếp tốt hơn với thương hiệu trường đại học
và nâng cao khả năng nhận diện thương hiệu. Do đó:

H5: Trải nghiệm thương hiệu đáng nhớ có sự
tác động tích cực đến nhận diện thương hiệu trường
đại học của sinh viên.

2.7. Tương đồng về giá trị
Trong lý thuyết tự tương đồng, tương đồng về

giá trị được định nghĩa là sự so sánh về mặt tinh thần
được thực hiện bởi người tiêu dùng liên quan đến sự
giống nhau hoặc khác biệt giữa giá trị của một thực
thể và bộ giá trị của chính họ (Tuškej & cs., 2013).
Hơn nữa, lý thuyết tự tương đồng còn mô tả hành
vi của khách hàng một phần được xác định bởi tính
tương đồng kết quả từ sự so sánh tâm lý giữa quan
niệm về bản thân của người tiêu dùng với người sử
dụng sản phẩm hoặc hình ảnh thương hiệu (Susanty
& Tresnaningrum, 2018). Bên cạnh đó,

Fazli-Salehi& cs. (2019) chỉ ra rằng, các trường
đại học là những thực thể xã hội quan trọng truyền
tải văn hóa, hệ tư tưởng và giá trị. Cụ thể hơn, trong
nghiên cứu của Fazli-Salehi & cs. (2019) đã tìm thấy
sự tác động tích cực của yếu tố tương đồng về giá
trị đến của nhận diện thương hiệu, tức là khi khách
hàng nhận thấy giá trị của họ tương đồng với giá trị
thương hiệu dẫn đến việc họ cảm thấy gần gũi hơn với
thương hiệu và nhận diện với thương hiệu đó. Theo
đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau:

H6: Tương đồng về giá trị có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên.
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2.8. Tương đồng của tính cách thương hiệu
Tính cách thương hiệu được định nghĩa là tập

hợp các tính cách của con người gắn liền với một
thương hiệu (Aaker, 1997). Sự tương đồng của tính
cách thương hiệu đề cập đến sự tương đồng trong
nhận thức của một người về tính cách thương hiệu
với tính cách của chính họ (Stokburger-Sauer & cs.,
2012). Trong giáo dục đại học, nhiều trường đại học
cố gắng đạt được và nâng cao hình ảnh của mình dựa
trên các đặc điểm biểu tượng nhằm tạo ra sự khác
biệt trong tính cách thương hiệu (Rauschnabel & cs.,
2016). Kuenzel và Halliday (2010) cho rằng việc phát
triển tính cách thương hiệu để phù hợp với khách
hàng mục tiêu có giá trị như một chiến lược nhằm
khuyến khích nhận diện thương hiệu. Kết quả nghiên
cứu của Kuenzel và Halliday (2010) đã tìm thấy sự
tác động tích cực của yếu tố sự tương đồng về tính
cách thương hiệu đến nhận diện thương hiệu. Do đó:

H7: Sự tương đồng về tính cách thương hiệu
có sự tác động tích cực đến nhận diện thương hiệu
trường đại học của sinh viên.

2.9. Chất lượng cảm nhận
Aaker (1997) định nghĩa khái niệm chất lượng

cảm nhận là sự đánh giá tổng thể về trải nghiệm dịch
vụ bao gồm chất lượng tổng thể hoặc tính ưu việt của
sản phẩm hoặc dịch vụ liên quan đến mục đích và lựa
chọn thay thế của nó, điều này được hiểu là dịch vụ
đáp ứng được sự mong đợi của khách hàng trong sự
tương quan với các sản phẩm thay thế (Hysi &Shyle,
2015).Hay, chất lượng thường đề cập đến tính ưu việt
hoặc xuất sắc (Fazli-Salehi & cs., 2019). Muthaly &
cs. (2013) khẳng định chất lượng cảm nhận của sinh
viên về trường đại học ảnh hưởng đến quyết định cuối
cùng trong việc lựa chọn điểm đến để theo đuổi việc
học. Nghiên cứu chỉ ra rằng, chất lượng cảm nhận
thương hiệu là yếu tố đầu tiên giúp người tiêu dùng
nhận biết và nhận diện thương hiệumà họ có nhu cầu
gắn kết (Đào, 2018). Theo đó, nghiên cứu đề xuất giả
thuyết như sau:

H8: Chất lượng cảm nhận có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên.

2.10. Cạnh tranh liên tổ chức
Nhận diện tổ chức liên quan đến sự cạnh tranh

giữa tổ chức đứng đầu và các tổ chức hiện tại (Mael
&Ashforth, 1992). Trong quá trình cạnh tranh, ranh
giới nhóm được vạch ra rõ ràng hơn, các chuẩn mực

giá trị và sự khác biệt giữa các nhóm được nhấn
mạnh (Brown & Ross, 1982). Điều này giúp việc
nhận diện với tổ chức trở nên dễ dàng hơn (Mael &
Ashforth, 1992). Tsai (2000) chỉ ra rằng, thách thức
đối với các công ty đa đơn vị là phải tích lũy thông
tin, kiến thức và nguồn lực từ các đơn vị tổ chức
khác nhau. Tận dụng những nguồn lực và kiến thức
này là chìa khóa cho sự thành công của tổ chức và
tạo ra lợi thế cạnh tranh, điều này thường được thực
hiện thông qua mạng lưới liên kết nội bộ tổ chức
(Tsai, 2000). Trong lĩnh vực giáo dục đại học, Mael
và Ashforth (1992) đã đề xuất các cuộc cạnh tranh
trong nội bộ và giữa các tổ chức có tác động đến
việc nhận diện thương hiệu của sinh viên với trường
đại học. Kết quả nghiên cứu của Fazli-Salehi & cs.
(2019) đã tìm thấy sự tác động tích cực của yếu tố
cạnh tranh liên tổ chức đến sự nhận diện thương hiệu
của sinh viên đối với thương hiệu của các trường đại
học công lập ở Iran. Theo đó, nghiên cứu đề xuất
các giả thuyết sau:

H9: Cạnh tranh liên tổ chức có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên.

2.11. Lợi ích xã hội
Lợi ích xã hội của thương hiệu là các cơ hội

tương tác xã hội và những lợi ích được cung cấp bởi
thương hiệu (Lý &Nguyễn, 2020; Stokburger-Sauer
& cs., 2012). Những lợi ích này đạt được khi người
tiêu dùng tương tác với các thành viên khác của cộng
đồng thương hiệu (Stokburger-Sauer & cs., 2012).
Bằng cách trở thành thành viên của những cộng
đồng này, các cá nhân có thể xác định bản thân với
thương hiệu và cộng đồng (Bagozzi & cs., 2012).
Stokburger-Sauer & cs. (2012) khẳng định rằng lợi
ích xã hội đóng một vai trò như một tiền tố của nhận
diện thương hiệu. Trong đó, yếu tố tình cảm bao gồm
mức độ mà khách hàng cảm thấy rằng sự tương tác
của họ với thương hiệu giúp họ kết nối với những
người quan trọng trong xã hội được gọi là lợi ích xã
hội của thương hiệu. Do đó:

H10: Lợi ích xã hội tác động có sự tác động
tích cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học
của sinh viên.

2.12. Truyền miệng
Người dùng sản phẩm hoặc dịch vụ nhận diện

được thương hiệu có xu hướng truyền miệng tích
cực về thương hiệu và khuyến khích người khác sử
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dụng sản phẩm, dịch vụ của thương hiệu đó (Kim &
cs., 2001), Kuenzel vàHalliday (2008), Bhattacharya
và Sen (2003). Trong tiếp thị mối quan hệ, khách
hàng có thể là người quảng bá sản phẩm, dịch vụ,
thương hiệu của công ty và thể hiện hành vi trung
thành (Bettencourt, 1997). Hơn nữa, Algesheimer &
cs. (2005) nhận thấy rằng những khách hàng nhận
diện với thương hiệu và cộng đồng của thương hiệu
đó có xu hướng ủng hộ và đưa ra các giới thiệu tích
cực về thương hiệu. Trong giáo dục đại học, Mael và
Ashforth (1992) nhận thấy rằng những sinh viên nhận
diện được thương hiệu trường đại học có sự truyền
miệng tích cực và giới thiệu trường đại học cho những
người khác. Kết quả nghiên cứu của (Fazli-Salehi &
cs., 2019) chỉ ra rằng sinh viên không chỉ nhận diện
thương hiệu trường đại học mà còn khuyến khích
những người khác sử dụng các dịch vụ giáo dục do
trường đại học cung cấp. Do đó:

H11: Nhận diện thương hiệu trường đại học tác
động tích cực đến truyền miệng.

2.13. Lòng trung thành
Lòng trung thành với thương hiệu đề cập đến

việc mua lại một thương hiệu, và bị ảnh hưởng bởi
sự giảm nỗ lực và đơn giản hóa quy trình ra quyết
định của người tiêu dùng (Tuškej & cs., 2013).
Bhattacharya và Sen (2003) phát hiện ra rằng nhận
diện thương hiệu có thể dẫn đến lòng trung thành
với thương hiệu. Sự trung thành với thương hiệu
được xác định là kết quả của nhận diện thương hiệu
(Stokburger-Sauer & cs., 2012). Nhận diện thương
hiệu của người tiêu dùng được phát hiện có tác động
thuận lợi đến lòng trung thành với thương hiệu và
cam kết với thương hiệu (Tuškej& cs., 2013). Nghiên
cứu của Stokburger-Sauer & cs. (2012) đã tìm thấy
sự tác động tích cực của yếu tố nhận diện thương
hiệu đến lòng trung thành thương hiệu của người
tiêu dùng. Do đó:

H12: Nhận diện thương hiệu trường đại học
tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu.

3. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp nghiên cứu định tính được sử dụng

trong nghiên cứu sơ bộ thông qua kỹ thuật chọn mẫu
thuận tiện. Nghiên cứu định tính được thực hiện với
kỹ thuật thảo luận tay đôi với 10 sinh viên có hiểu
biết nhất định về nhận diện thương hiệu. Mục đích
của nghiên cứu này là kiểm tra khả năng diễn đạt,

mức độ rõ ràng của các phát biểu và sự trùng lặp của
phát biểu, từ đó điều chỉnh từ ngữ và thang đo cho
phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Trường Đại học
An Giang. Từ kết quả thảo luận tay đôi, tác giả hoàn
thiện bảng câu hỏi cho nghiên cứu chính thức (nghiên
cứu định lượng). Nghiên cứu chính thức được thực
hiện bằng phương pháp nghiên cứu định lượng thông
qua bảng câu hỏi được hoàn thiện từ nghiên cứu sơ
bộ, với kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp các sinh viên tại
Trường Đại học An Giang. Nghiên cứu chính thức
sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất với kỹ
thuật lấy mẫu thuận tiện với 563 (n = 563) sinh viên
khóa 19, 20, 21 và 22 đang theo học tại Trường Đại
học An Giang. Quá trình lấy mẫu được thực hiện theo
2 phương pháp thông qua bảng câu hỏi bằng giấy và
khảo sát trực tuyến. Nghiên cứu sử dụng phần mềm
SPSS 20.0 và AMOS 22.0 để xử lý, phân tích dữ liệu
và thực hiện các kiểm định.

Mẫu nghiên cứu có 155 nam (chiếm tỉ lệ 27,5%)
và 408 nữ (chiếm 72,5). Về nhómngành học, các sinh
viên đến từ 23 ngành học thuộc các Khoa Công nghệ
thông tin (6,6%); Khoa Du lịch và Văn hóa - Nghệ
thuật (6,2%); Khoa Kinh tế - Quản trị kinh doanh
(57%); Khoa Kỹ thuật - Công nghệ - Môi trường
(0,4%); Khoa Luật và Khoa học chính trị (5,2%);
Khoa Ngoại ngữ (4,3%); Khoa Nông nghiệp - Tài
nguyên thiên nhiên (3%); Khoa Sư phạm (17,4%).

Các thang đo của nghiên cứu này được kế thừa
và có điều chỉnh từ những nghiên cứu trước đây. Cụ
thể, thang đo uy tín bao gồm 5 biến quan sát dựa
trên nghiên cứu của Kuenzel và Halliday (2008),
thang đo sự khác biệt thương hiệu gồm 3 biến quan
sát dựa trên nghiên cứu của Stokburger-Sauer & cs.
(2012). Thang đo hoạt động truyền thông gồm 2
biến quan sát dựa trên nghiên cứu của Kuenzel và
Halliday (2008). Thang đo tương đồng của tính cách
thương hiệu gồm 13 biến quan sát dựa trên nghiên
cứu của Aaker (1997). Thang đo tương đồng về giá
trị gồm8 biến quan sát dựa trên nghiên cứu của Kahle
(1983). Thang đo cạnh tranh liên tổ chức gồm 4 biến
quan sát dựa trên nghiên cứu của Mael và Ashforth
(1992). Thang đo lợi ích xã hội gồm 4 biến quan sát
dựa trên nghiên cứu của Kuo và Feng (2013). Thang
đo sự hài lòng gồm 3 biến quan sát dựa trên nghiên
cứu của Kuenzel và Halliday (2008). Thang đo chất
lượng cảm nhận gồm 6 biến quan sát dựa trên nghiên
cứu của Nguyen & cs. (2016). Thang đo trải nghiệm
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đáng nhớ gồm 3 biến quan sát dựa trên nghiên cứu
của Stokburger-Sauer & cs. (2012). Thang đo truyền
miệng gồm 3 biến quan sát dựa trên nghiên cứu
của Carroll và Ahuvia (2006). Thang đo lòng trung
thành gồm 3 biến quan sát dựa trên nghiên cứu của
Stokburger-Sauer & cs. (2012). Cuối cùng, thang
đo nhận diện thương hiệu gồm 6 biến quan sát dựa
trên nghiên cứu của Mael và Ashforth (1992), Kim
& cs. (2001).

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

4. Phân tích dữ liệu và hàmý cho nhà quản trị
4.1. Kiểm định thang đo
Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha cho các

thang đo cho thấy tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu
về độ tin cậy. Phân tích nhân tố được thực hiện với
phép trích Principal Components Analysis moded
với phép quay vuông góc Varimax cho 63 biến quan
sát. Thang đo chính thức sau khi xử lý EFA gồm 31
biến quan sát. Cụ thể, thành phần tương đồng của
tính cách (TC) đo lường bằng 7 biến quan sát; thành
phần uy tín thương hiệu (UT) đo lường bằng 5 biến
quan sát; thành phần cạnh tranh liên tổ chức (LTC)
đo lường bằng 4 biến quan sát; thành phần lợi ích xã
hội (XH) đo lường bằng 3 biến quan sát; thành phần
lòng trung thành (TT) đo lường bằng 3 biến quan sát;
thành phần truyền miệng (TM) đo lường bằng 3 biến
quan sát và thành phần nhận diện thương hiệu được
đo lường bằng 6 biến quan sát.

Nghiên cứu sửdụngphươngpháp phân tíchnhân
tố khẳng định CFA để kiểmđịnh độ tin cậy tổng hợp,
tính đơn hướng, giá trị hội tụ, và giá trị phân biệt và
đánh giá hệ số tin cậy Cronbach’Alpha. Phương pháp
phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM (Structural
Equation Modeling) được sử dụng để kiểm định mô
hình lý thuyết cùng với các giả thuyết.

Bảng 1. Bảng tóm tắt kết quả kiểm định thang đo

Khái niệm Ký hiệu Số biến
quan sát

Độ tin cậy Phương sai
trích (%) Giá trị

Cronbach Tổng hợp
Cạnh tranh liên tổ chức LTC 4 0,846 0,848 0,582

Đạt yêu cầu

Uy tín thương hiệu UT 5 0,866 0,868 0,568
Tương đồng tính cách thương hiệu TC 7 0,935 0,936 0,669
Lợi ích xã hội XH 3 0,853 0,855 0,664
Lòng trung thành TT 3 0,814 0,813 0,592
Truyền miệng TM 3 0,868 0,870 0,691
Nhận diện thương hiệu ND 3 0,751 0,753 0,504

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu từ điều tra của nhóm tác giả
Mô hình CFA của thang đo này có 328 bậc tự

do, x2[328] = 816,262; Chi-square/df = 2,489 < 3, với
giá trị p = 0,000; GFI = 0,903; TLI = 0,946 > 0,9;
CFI = 0,953 (> 0,9); RMSEA = 0,051 < 0,08. Kết quả
CFA cho thấy mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ
liệu thị trường. Sau khi tiến hành loại bỏ biến ND1,
ND2, ND3 và đánh giá lại, kết quả cho thấy tất cả
các trọng số (λ_i) chuẩn hóa đều đạt mức tiêu chuẩn
cho phép là ≥ 0,5 (thấp nhất là λND4 = 0,691) và có ý
nghĩa thống kê (các giá trị p < 0,05). Như vậy, các

biến quan sát dùng để đo lường các thang đo đều đạt
được giá trị hội tụ. Ngoài ra, độ tin cậy tổng hợp các
thang đo của các khái niệm đều đạt giá trị cao và tổng
phương sai trích đều lớn hơn 50% (Bảng 1). Hệ số
tương quan giữa các khái niệm đều khác biệt so với
1 ở độ tin cậy 95%. Vì vậy, các khái niệm nhận diện
thương hiệu, uy tín thương hiệu, tương đồng của tính
cách thương hiệu, cạnh tranh liên tổ chức, lợi ích xã
hội, lòng trung thành, truyền miệng đều đạt được giá
trị phân biệt (Steenkamp & Trijp, 1991).
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4.2. Kiểm định mô hình nghiên cứu và các
giả thuyết

Kết quả phân tích SEM cho thấy mô hình có
339 bậc tự do với giá trị thống kê Chi-bình phương
là 931,929 (với mức ý nghĩa p-value < 0,00), Chi-
bình phương/df = 2,749. Các chỉ số CFI = 0,943,
GFI = 0,893, TLI = 0,936 (≥ 0,90), RMSEA = 0,063
đều đạt yêu cầu nên mô hình phù hợp với dữ liệu thị
trường (Hình 2).

Hình 2. Kết quả kiểm định SEM mô hình nghiên cứu
(chuẩn hóa)

Kết quả ước lượng bằng ML trong phân tích
mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy tất cả
bảy quan hệ giữa các khái niệm đề ra trong mô hình
nghiên cứu được chấp nhận ở mức ý nghĩa thống kê
p < 0,05. Cụ thể, các tiền tố sự tương đồng của tính
cách thương hiệu, uy tín thương hiệu, lợi ích xã hội
thương hiệu và cạnh tranh liên tổ chức đều có tác
động tích cực đến sự nhận diện thương hiệu trường
đại học của sinh viên. Nhận diện thương hiệu lại có
tác động tích cực đến truyền miệng và lòng trung
thành (Bảng 2). Ngoài ra, nghiên cứu còn tìm thấy
sự khác biệt về nhận diện thương hiệu theo giới tính,
khóa học và ngành học. Tuy nhiên, nghiên cứu không
tìm thấy sự khác biệt về nhận diện thương hiệu theo
khoa sinh viên theo học.

4.3. Hàm ý cho nhà quản trị
Theo kết quả nghiên cứu, có 4 nhân tố ảnh hưởng

đến nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh
viên. Trong đó, sự tương đồng của tính cách thương
hiệu ảnh hưởng lớn nhất, lần lượt là lợi ích xã hội của
thương hiệu, uy tín thương hiệu và cạnh tranh liên
tổ chức. Đây là cơ sở giúp nhà trường xác định thứ
tự ưu tiên trong việc thúc đẩy nhận diện thương hiệu
Trường Đại học An Giang của sinh viên.

Bảng 2. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm trong nghiên cứu

Giả thuyết Mối quan hệ Kết quả
ước lượng S.E C.R P Kết quả

kiểm định
H1 F_ND <--- F_TC 0,431 0,039 6,984 0,000

Chấp nhận

H2 F_ND <--- F_UT 0,196 0,039 3,600 0,000
H3 F_ND <--- F_LTC 0,109 0,020 3,723 0,000
H4 F_ND <--- F_XH 0,368 0,039 6,781 0,000
H5 F_TT <--- F_ND 0,902 0,104 12,596 0,000
H6 F_TM <--- F_ND 0,913 0,088 12,610 0,000

Thứ nhất, sự tương đồng về tính cách thương
hiệu có sự tác động tích cực đến nhận diện thương
hiệu của sinh viên. Đây là thành phần được sinh viên
đánh giá tốt với giá trị trung bình là 3,8566. Kết quả
nghiên cứu chỉ ra rằng, sinh viên nhận thấy thương
hiệu Trường Đại học An Giang phù hợp cao với tính
cách lành mạnh (4,00), vui vẻ (3,97). Theo đó, nhà
trường có thể xây dựng thương hiệumang hai nét tính
cách này thông qua các hoạt động hội thao cho sinh
viên, các chương trình kết nối sinh viên để truyền
tải các nét tính cách của thương hiệu đến sinh viên.
Thêm vào đó, sinh viên còn nhận thấy sự tương đồng
của tính cách thương hiệu bao gồm thực tế (3,76),

chân thật (3,82), đột phá (3,73), thông minh (3,81) và
thành công (3,91). Theo đó, nhà trường có thể định vị
thương hiệu theo bốn nét tính cách trên thông qua bộ
nhận diện thương hiệu như logo,màu sắc, phong cách
thiết kế trang phục, đặc biệt là đồng phục thể thao.

Thứ hai, lợi ích xã hội tác động tích cực đến
nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh viên.
Đây là yếu tố được sinh viên đánh giá cao nhất
(4,0284). Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, sinh viên
mong muốn được học tập trong môi trường mang
đến cho họ nhiều cơ hội giao lưu xã hội (4,06) và có
được nhiều tương tác từ mọi người (4,03). Vì vậy,
để tăng cường các lợi ích xã hội, lãnh đạo trường cần
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tổ chức các buổi chia sẻ, trò chuyện giữa giảng viên
và sinh viên và giữa các sinh viên với nhau, chủ đề
của các buổi chia sẻ nên tập trung vào các vấn đề mà
sinh viên trăn trở về công việc, cảm xúc hay những
câu chuyện cá nhân mà các bạn muốn chia sẻ. Thêm
vào đó, nghiên cứu còn chỉ ra rằng, sinh viên mong
muốn môi trường học tập mang đến cho họ cảm giác
thân thiết với các bạn sinh viên khác (4,00). Theo đó,
ban lãnh đạo trường cần thúc đẩy sự tương tác giữa
các sinh viên bằng cách xây dựng một cộng đồng
các sinh viên học tập tại trường. Cộng đồng này có
thể được xây dựng trên cơ sở các tương tác trên các
trang mạng xã hội, những buổi giao lưu trực tuyến
giữa các sinh viên hoặc thông qua các tương tác trực
tiếp bằng các sự kiện như kỷ niệm thành lập trường,
các cuộc thi thiết kế logo trường.

Thứ ba, uy tín thương hiệu có sự tác động tích
cực đến nhận diện thương hiệu trường đại học của
sinh viên. Theo kết quả nghiên cứu, khi sinh viên nhận
thấy trường đại học An Giang có danh tiếng tốt được
mọi người đánh giá cao, việc học tại trường giúp sinh
viên được đánh giá là có uy tín và được các nhà tuyển
dụng chú ý thì sự nhận diện thương hiệu trường đại
học của sinh viên càng cao. Kết quả nghiên cứu cho
thấy Trường Đại học An Giang cần làm điều đó tốt
hơn nữa (3,6753). Theo kết quả nghiên cứu, sinh viên
đánh giá cao nhất về danh tiếng của Trường Đại học
An Giang (3,94), và họ cảm thấy mình có uy tín khi
học tại trường (3,84), những người mà họ quen biết
đều đánh giá cao Trường Đại học An Giang (3,72).
Theo đó, ban quản trị trường cần xây dựng các kênh
truyền thông với các chiến lược phù hợp nhằm tăng
cường uy tín, danh tiếng thương hiệu. Cụ thể, các
kênh truyền thông sẽ thực hiện vai trò công bố các
thành tích đạt được của trường, những giải thưởng
hoặc chứng nhận và đánh giá tích cực về Trường
Đại học An Giang. Thêm vào đó, cần tăng cường
các công trình nghiên cứu khoa học của sinh viên và
giảng viên, đồng thời mở các buổi hội thảo để các
sinh viên có kinh nghiệm trong nghiên cứu khoa học
chia sẻ kinh nghiệm nhằm tạo động lực cho các sinh
viên khác (Fazli-Salehi & cs., 2019). Các nghiên cứu
khoa học của trường được đăng tải trên các tạp chí có
uy tín cũng là một giải pháp tốt để tăng cường uy tín
thương hiệu của trường. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu
cũng cho thấy sinh viên đồng ý rằng các nhà tuyển
dụng có xu hướng tuyển dụng sinh viên tốt nghiệp
từ Trường Đại học An Giang (3,54), Trường Đại học

An Giang là một trong những trường tốt nhất cả nước
(3,33). Theo đó, để tăng cường uy tín thương hiệu của
mình, nhà trường nên chủ động liên kết, hợp tác với
các doanh nghiệp nhằm giải quyết tốt hơn nữa việc
làm cho sinh viên sau khi ra trường.

Thứ tư, cạnh tranh liên tổ chức tác động tích cực
đến nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh
viên. Đây là thành phần được sinh viên đánh giá tốt
với giá trị trung bình là 3,9534. Kết quả nghiên cứu
cho thấy, sinh viên đồng ý rằng trong hệ thống Đại
học Quốc gia, mỗi trường luôn cố gắng nhấn mạnh
ưu thế của mình hơn so với trường khác (4,08), có sự
cạnh tranh giữa các trường trong hệ thống Đại học
quốc gia (4,06). Theo đó, cần nâng cao tinh thần thi
đua giữa các trường đại học trong hệ thống Đại học
quốc gia trên cơ sở cạnh tranh lànhmạnh và tích cực.
Cụ thể, cần tạo ra các cuộc thi cho sinh viên giữa các
trường trong hệ thống, nội dung các cuộc thi sẽ tập
trung vào các kiến thức và kỹ năng của sinh viên.
Điều quan trọng là các cuộc thi cần được thiết kế và
quảng bá trong khuôn viên trường (Fazli-Salehi& cs.,
2019), điều này giúp sinh viên cảmnhận được sự cạnh
tranh giữa trường đại học của mình với các trường
khác trong hệ thống. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu
còn cho thấy, sinh viên liên tục so sánh và xếp hạng
các trường trong hệ thống (3,84) và đánh giá Trường
Đại học An Giang so với các trường khác trong hệ
thống Đại học Quốc gia (3,83). Theo đó, nhà trường
nên công khai các thành tích đạt được của sinh viên
cùng với tên trường trên các webside, mạng xã hội
để nhấn mạnh thành tích đạt được của sinh viên và
trường đại học của mình, điều này sẽ làm tăng niềm
tự hào của sinh viên về trường đại học.

Tiếp theo, kết quả nghiên cứu còn cho thấy có
sự khác biệt về nhận diện thương hiệu trường đại
học giữa hai nhóm giới tính. Hay nói cách khác, các
sinh viên nữ (Mean = 4,1446) có mức độ nhận diện
thương hiệu cao hơn so với sinh viên nam (Mean =
3,9785). Cụ thể hơn, sinh viên nữ có mức độ tin tưởng
việc học tập tại Trường Đại học An Giang giúp họ
trở thành thành viên trong nhóm xã hội mà họ mong
muốn (4,18), cao hơn nam (4,15). Sinh viên nữ sẽ
cảm thấy buồn lòng nếu có tin tức truyền thông chỉ
trích Trường Đại học An Giang. Thêm vào đó, cùng
xem những lời chỉ trích Trường Đại học An Giang
như những lời xúc phạm bản thân, cụ thể đánh giá của
nữ sinh viên 4,03, nam sinh viên là 3,77. Điều này
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gợi ý rằng ban lãnh đạo trường nên chú ý nhiểu hơn
đến các nữ sinh viên khi xây dựng và nâng cao khả
năng nhận diện thương hiệu trường đại học của sinh
viên thông qua các hình thức như xây dựng các kênh
truyền thông dành riêng cho các sinh viên tương tác
với nhau, đồng thời chia sẻ các bài viết, câu chuyện
tích cực về Trường Đại học An Giang trên các diễn
đàn này. Thành lập các câu lạc bộ dành cho nữ sinh
viên dựa trên các đặc điểm sở thích, tính cách, năng
khiếu để họ có thể phát huy sở trườngcủamình. Ngoài
ra, cần tổ chức các cuộc thi viết về Trường Đại học
An Giang, các bài viết hay sẽ được đăng tải trên các
kênh truyền thông của trường cùng với tên sinh viên.

Thêm vào đó, kết quả nghiên cứu cũng chứng
minh được sự khác biệt về nhận diện thương hiệu
đối với sinh viên giữa các khóa. Cụ thể là, những
sinh viên khóa 21 (4,0930) và khóa 22 (4,2267) có
mức độ ảnh hưởng đến nhận diện thương hiệu trường
đại học cao hơn những sinh viên khóa 20 (3,8061).
Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy có sự
khác biệt trung bình về ngành học. Cụ thể là sinh
viên ngành giáo dục chính trị (4,6923) có mức độ
nhận diện thương hiệu trường đại học cao hơn những
sinh viên ngành quản trị kinh doanh (3,9635) và sư
phạm văn (3,4545). Điều này gợi ý cho ban lãnh đạo
trường rằng, các sinh viên khóa 21, 22 và sinh viên
các ngành giáo dục chính trị và quản trị kinh doanh
là đối tượng mà trường cần quan tâm nhiều hơn khi
xây dựng và nâng cao khả năng nhận diện thương
hiệu của sinh viên.

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy nhận diện
thương hiệu trường đại học của sinh viên tác động
mạnh đến lòng trung thành thương hiệu và truyền
miệng. Cụ thể, khi sinh viên nhận diện được với
thương hiệu Trường Đại học An Giang họ thường có
xu hướng truyềnmiệng tích cực về trường, giới thiệu,
ủng hộ trường và nói những điều tốt đẹp về Trường
Đại học An Giang với người khác. Điều này không
chỉ giúp nâng cao hình ảnh của Trường Đại học An
Giang trong mắt sinh viên mà còn làm đẹp hơn hình
ảnh của trường trong mắt cộng đồng, công chúng.
Thêm vào đó, sinh viên cũng mong muốn giữa mối
quan hệ với trường ngay cả khi họ đã tốt nghiệp, họ
sẽ chọn Trường Đại học An Giang làm điểm đến để
học tập cho các văn bằng khác trong tương lai và sẵn
sàng hỗ trợ tài chính cho trường nếu họ có thể. Tương
đồng với kết quả nghiên cứu của (Fatma & Rahman
2015), kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sinh viên

có thể truyền miệng và trung thành với các trường
đại học có trách nhiệm với xã hội. Sinh viên sẽ bị thu
hút và sẵn sàng nhận diện với các trường đại học có
trách nhiệm với xã hội do danh tiếng tốt của trường
và cũng bởi vì nhìn chung sinh viên ngày càng có ý
thức về môi trường và xã hội (Lee, 2011).

5. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Kết quả của nghiên cứu này đã đóng góp những

hiểu biết về nhận diện thương hiệu trường đại học,
nghiên cứu đã xác định được các tiền tố và kết quả
của nhận diện thương hiệu của sinh viên về Trường
Đại học AnGiang. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng không
tránh khỏi những hạn chế nhất định như sau:

Đầu tiên, nghiên cứu bị hạn chế do thời gian và
nguồn lực nên mẫu nghiên cứu chưa có sự phân bổ
đồng đều giữa các khoa với phương pháp lấy mẫu
thuận tiện dẫn đến tính đại diện có thể chưa cao.

Tiếp theo là, nghiên cứu chỉ kiểm định được
một số yếu tố tác động đến nhận diện thương hiệu
trường đại học của sinh viên. Trên thực tế có thể còn
nhiều yếu tố khác tác động chưa được kiểm định trong
nghiên cứu. Vì vậy, nghiên cứu trong tương lai có
thể mở rộng mô hình đề xuất bằng cách bổ sung các
biến quan trọng khác như cạnh tranh nội bộ, bộ nhận
diện thương hiệu, sự ấm áp thương hiệu,…

Cuối cùng là, nghiên cứu chỉ kiểm định sự tác
động của nhận diện thương hiệu đến truyền miệng
và lòng trung thành. Trên thực tế, có thể còn nhiều
yếu tố khác chưa được kiểm định trong nghiên cứu.
Vì vậy, các nghiên cứu trong tương lai có thể xem
xét thêm các yếu tố như: đề xuất cải thiện, ý định vận
động, gắn kết chủ động…
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