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Tóm tắt 

Nghiên cứu này nhằm nghiên cứu các yếu tố tài sản thương hiệu của Trường Đại học 

Đồng Tháp dựa trên cảm nhận của sinh viên nhà trường. Dữ liệu được thu thập 200 sinh viên 

năm 3 và năm 4 đang theo học tại Trường Đại học Đồng Tháp. Phương pháp nghiên cứu 

định lượng gồm thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy thang đo, phân tích nhân tố khám phá 

và tính trung bình để kiểm tra cấu trúc thang đo, xác định các nhân tố tiềm ẩn ảnh hưởng 

đến các biến quan sát và đo lường xu hướng tập trung của các biến trong thang đo. Kết quả 

cho thấy có 4 yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp bao gồm: 

nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành 

thương hiệu. Kết quả nghiên cứu này là cơ sở để đề xuất các hàm ý quản trị nhằm nâng cao 

tài sản thương hiệu Nhà trường. 

Từ khóa:  Chất lượng cảm nhận, nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, lòng 

trung thành thương hiệu, tài sản thương hiệu, tài sản thương hiệu dựa trên cảm nhận của 

sinh viên nhà trường.  
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Abstract 

This study is to study the brand equity factors of Dong Thap University based on the 

perceptions of its students. Data were collected from 200 third- and fourth-year students 

studying at Dong Thap University. Quantitative research methods include descriptive 

statistics, scale reliability assessment, exploratory factor analysis and averaging to test the 

scale structure, identify potential factors affecting observed variables and to measure the 

central tendency of variables in the scale. The results show that there are 4 factors constituting 

the brand equity of Dong Thap University including: brand awareness, brand association, 

perceived quality and brand loyalty. These results offer managerial implications to enhance 

the University's brand equity. 
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1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, xây dựng tài sản thương hiệu trở thành chiến lược cốt lõi 

của các tổ chức, bao gồm cả giáo dục đại học, nhằm tạo khác biệt và nâng cao uy tín. Hệ thống 

giáo dục Việt Nam với 283 trường đại học, cao đẳng công lập và ngoài công lập đang đối mặt 

với cạnh tranh ngày càng gia tăng (Bộ Giáo dục và Đào tạo, 2022). Một tài sản thương hiệu 

mạnh giúp nâng cao nhận diện, thu hút sinh viên, tài năng và đầu tư, đồng thời củng cố lòng 

trung thành của sinh viên và cựu sinh viên. 

Trường Đại học Đồng Tháp với quy mô 12.736 sinh viên chính quy (2024) đang nỗ lực 

nâng cao hình ảnh và uy tín, đòi hỏi sự hiểu biết sâu sắc về các yếu tố cấu thành tài sản thương 

hiệu từ góc nhìn sinh viên. Kết quả khảo sát cho thấy mức độ nhận biết thương hiệu đạt 3,81/5, 

với khả năng phân biệt trường cao nhất (3,88/5), nhưng liên tưởng thương hiệu ở mức thấp 

hơn (3,65/5). Chất lượng cảm nhận được đánh giá tích cực (3,78/5), nổi bật ở hoạt động ngoại 

khóa (3,99/5). Tuy nhiên, lòng trung thành thương hiệu ở mức rất thấp (2,00/5), cho thấy sinh 

viên chưa có sự gắn bó lâu dài. 

Hiện chưa có nhiều nghiên cứu về tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp 

từ góc nhìn sinh viên. Các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào bối cảnh quốc tế (Pinar 

& cs., 2014;  Pinar & cs., 2020; Muhmurti & Selvanayagam, 2019; Stukalina & Pavlyuk, 2021) 

hoặc các trường đại học lớn tại Việt Nam (Phạm, 2014; Vũ, 2019; Hà & cs., 2022; Bùi & 

Nguyễn, 2024). Trong khi đó, nghiên cứu tại Trường Đại học Đồng Tháp chỉ có nghiên cứu 

của Nguyễn & cs. (2021). 

Do đó, cần có thêm nghiên cứu chuyên sâu nhằm làm rõ hơn về tài sản thương hiệu của 

trường từ chính cảm nhận của sinh viên, đồng thời đánh giá thực trạng các yếu tố tài sản thương 

hiệu dựa trên trị số trung bình của từng thành phần. Xuất phát từ nhu cầu này, “Nghiên cứu 

các yếu tố tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp dựa trên cảm nhận của sinh 

viên nhà trường” được thực hiện nhằm lấp đầy khoảng trống nghiên cứu, cung cấp cái nhìn 

toàn diện hơn về tài sản thương hiệu của trường. Nghiên cứu không chỉ giúp nâng cao nhận 

thức về giá trị thương hiệu mà còn hỗ trợ nhà trường xây dựng chiến lược phát triển thương 

hiệu bài bản, thu hút và giữ chân sinh viên trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Khái niệm  

2.1.1.Thương hiệu 

Thương hiệu không chỉ là sản phẩm mà còn là tập hợp các giá trị, cảm nhận và liên 

tưởng được xây dựng theo thời gian, tạo vị thế bền vững trong tâm trí khách hàng (Murphy, 

1998). Thương hiệu góp phần định hình nhận thức và khác biệt hóa so với đối thủ cạnh tranh 

(Keller & cs., 2010). 

2.1.2. Tài sản thương hiệu 

Tài sản thương hiệu (Brand Equity) bao gồm các yếu tố hữu hình và vô hình như tên 

gọi, biểu tượng, nhận diện và giá trị mang lại cho các bên liên quan (Aaker, 1991). Đây là yếu 

tố cốt lõi quyết định khả năng cạnh tranh và phát triển bền vững. Trong giáo dục đại học, tài 

sản thương hiệu phản ánh giá trị, uy tín và sự tin tưởng của sinh viên, giảng viên và các bên 

liên quan. 

2.1.3. Lý thuyết liên quan 

Mô hình tài sản thương hiệu của Aaker (1991) có cấu trúc bậc 2, gồm bốn yếu tố chính: 

nhận biết thương hiệu, chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương hiệu và lòng trung thành 
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thương hiệu. Các yếu tố này tương tác, tạo nền tảng vững chắc cho việc phát triển và củng cố 

tài sản thương hiệu (Hình 1). 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình tài sản thương hiệu của Aaker 

(Nguồn: Aaker, 1991) 

Nhận biết thương hiệu (Brand Awareness) là mức độ cá nhân có thể nhớ hoặc nhận diện 

một thương hiệu trong danh mục sản phẩm hoặc dịch vụ (Aaker, 1991). Keller (1993) phân 

thành hai cấp độ: nhận diện thương hiệu và hồi tưởng thương hiệu. Trong giáo dục đại học, 

nhận biết thương hiệu phản ánh mức độ sinh viên ghi nhớ và nhận diện trường. Phạm (2014) 

nhấn mạnh vai trò của nhận biết thương hiệu trong việc tạo cảm nhận tích cực, giúp Trường 

Đại học Đồng Tháp nổi bật và ghi dấu ấn trong cộng đồng giáo dục. 

Chất lượng cảm nhận (Perceived Quality) là đánh giá chủ quan của khách hàng về sự 

vượt trội của sản phẩm hoặc dịch vụ so với các lựa chọn thay thế (Zeithaml, 1988). Trong giáo 

dục đại học, chất lượng cảm nhận bao gồm giảng dạy, cơ sở vật chất và trải nghiệm học tập 

tổng thể (Pinar & cs., 2014). Hà & cs. (2022) khẳng định chất lượng cảm nhận ảnh hưởng đến 

tài sản thương hiệu, sự hài lòng và lòng trung thành của sinh viên. Chất lượng cao góp phần 

nâng cao hình ảnh và năng lực cạnh tranh của Trường Đại học Đồng Tháp. 

Liên tưởng thương hiệu (Brand Associations) là những hình ảnh hoặc cảm nhận về 

thương hiệu được lưu trữ trong trí nhớ, có thể tích cực hoặc tiêu cực (Aaker, 1991). Keller 

(1993) phân loại thành ba nhóm: thuộc tính, lợi ích và thái độ. Trong giáo dục đại học, liên 

tưởng thương hiệu bao gồm môi trường học tập, danh tiếng giảng viên, hoạt động ngoại khóa 

và văn hóa nhà trường. Stukalina và Pavlyuk (2021) cho rằng liên tưởng tích cực giúp củng 

cố hình ảnh trường, tạo khác biệt cạnh tranh và hỗ trợ chiến lược marketing hiệu quả.  

Lòng trung thành thương hiệu (Brand Loyalty) là mức độ gắn bó của khách hàng với 

thương hiệu, thể hiện qua hành vi tái sử dụng và sẵn sàng giới thiệu (Oliver, 1999). Trong giáo 

dục đại học, lòng trung thành phản ánh sự gắn bó của sinh viên với trường và xu hướng khuyến 

nghị trường cho người khác (Vũ, 2019). Phạm (2014) nhấn mạnh vai trò quan trọng của lòng 

trung thành sinh viên trong việc duy trì và phát triển giá trị thương hiệu trường. Trải nghiệm 

học tập tích cực thúc đẩy sự gắn kết lâu dài và quảng bá hình ảnh trường trong cộng đồng. 

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

Trên cơ sở mô hình của Aaker (1991) cùng các nghiên cứu (Pinar & cs., 2014; Muhmurti 

& Selvanayagam, 2019; Pinar & cs., 2020; Ahsan & cs., 2020; Stukalina & Pavlyuk, 2021; 

Phạm, 2014; Vũ, 2019; Nguyễn & cs., 2021; Hà & cs., 2022; Bùi & Nguyễn, 2024), tác giả 

xin đề xuất một mô hình nghiên cứu phù hợp với bối cảnh nghiên cứu (Hình 2). 

 

 

Liên tưởng thương hiệu 

 

Tài sản thương hiệu  

Trung thành thương hiệu 
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Chất lượng cảm nhận 
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2. Mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Lược khảo và đề xuất của tác giả, 2024) 

Giả thuyết 1 (H1): Nhận biết thương hiệu 

Nhận biết thương hiệu được Aaker (1991) định nghĩa là khả năng người tiêu dùng nhận 

diện và gọi nhớ về một thương hiệu. Theo Keller (1993), nhận biết thương hiệu gồm hai yếu 

tố chính: gợi nhớ thương hiệu và nhận diện thương hiệu. Các nghiên cứu trước đây (Pinar & 

cs., 2014; Vũ, 2019; Bùi & Nguyễn, 2024) đã chứng minh rằng nhận biết thương hiệu có vai 

trò quan trọng trong tài sản thương hiệu của trường đại học. Kết quả nghiên cứu của Bùi và 

Nguyễn (2024) cho thấy nhận biết thương hiệu đóng vai trò nhất định trong tài sản thương 

hiệu của trường đại học. Do đó: 

H1: Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông qua cảm nhận 

của sinh viên về mức độ nhận biết thương hiệu. 

Giả thuyết 2 (H2): Liên tưởng thương hiệu 

Liên tưởng thương hiệu theo Aaker (1991), liên tưởng thương hiệu là những yếu tố kết 

nối thương hiệu với hình ảnh trong tâm trí người tiêu dùng. Keller (1993) chỉ ra rằng liên tưởng 

thương hiệu bao gồm thuộc tính, lợi ích và thái độ đối với thương hiệu. Các nghiên cứu trước 

đây (Pinar & cs., 2020; Nguyễn & cs., 2021; Hà & cs., 2022) đã chứng minh rằng liên tưởng 

thương hiệu là yếu tố quan trọng đến tài sản thương hiệu trường đại học. Cụ thể, nghiên cứu 

của Hà & cs. (2022) tại Trường Đại học Cần Thơ chỉ ra rằng liên tưởng thương hiệu là yếu tố 

trong tài sản thương hiệu. Do đó: H2: Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được 

thể hiện thông qua cảm nhận của sinh viên về mức độ liên tưởng thương hiệu. 

Giả thuyết 3 (H3): Chất lượng cảm nhận 

Chất lượng cảm nhận được Aaker (1991) xem là nhận thức về chất lượng sản phẩm, 

trong khi Zeithaml (1988) nhấn mạnh sự chênh lệch giữa mong đợi và thực tế. Các nghiên cứu 

trước đây (Stukalina & Pavlyuk, 2021; Nguyễn & cs., 2021; (Bùi & Nguyễn, 2024) đã chứng 

minh rằng chất lượng cảm nhận đóng vai trò quan trọng trong tài sản thương hiệu. Đặc biệt, 

nghiên cứu của Bùi (2024) tại Trường Đại học Công nghệ Thành phố Hồ Chí Minh đã xác 

định chất lượng cảm nhận là một trong những yếu tố quan trọng nhất cấu thành tài sản thương 

hiệu. Do đó: H3: Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông qua 

chất lượng cảm nhận của sinh viên. 

Giả thuyết 4 (H4): Lòng trung thành thương hiệu 

Lòng trung thành thương hiệu được xem là một thành tố cốt lõi trong cấu trúc tài sản 

thương hiệu (Aaker, 1991). Các nghiên cứu trước đây (Pinar & cs., 2014; Phạm, 2014; Hà & 

cs., 2022) đã khẳng định vai trò quan trọng của lòng trung thành thương hiệu trong việc hình 

thành và phát triển tài sản thương hiệu trong bối cảnh giáo dục đại học. Đặc biệt, nghiên cứu 

của Phạm (2014) tại các trường đại học trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh đã xác định lòng 

Nhận biết thương hiệu 

Liên tưởng thương hiệu 

Chất lượng cảm nhận 

Lòng trung thành thương hiệu 

Tài sản thương hiệu 

Trường Đại học  

Đồng Tháp 

    H1(+) 

 H2 (+) 
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H4 (+) 
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trung thành thương hiệu là yếu tố quan trọng trong tài sản thương hiệu đại học. Do đó: H4: 

Tài sản thương Hiệu trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông qua cảm nhận của sinh 

viên về lòng thành thương hiệu. 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp kết hợp giữa nghiên cứu định tính và định lượng. 

Nghiên cứu định tính xây dựng thang đo bảng hỏi dự thảo dựa trên lý thuyết và mô hình 

trước đây, với dữ liệu thu thập từ phỏng vấn chuyên sâu 07 chuyên gia về tài sản thương hiệu 

và giáo dục đại học. 

Nghiên cứu định lượng sử dụng thang đo Likert 5 mức, dữ liệu được xử lý bằng SPSS 

20.0 qua các bước: kiểm định Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và tính 

giá trị trung bình (Mean) để đánh giá thang đo và xác định các nhân tố tiềm ẩn. 

4.  Kết quả và thảo luận 

4.1. Thống kê thông tin mẫu nghiên cứu 

Tổng thể nghiên cứu bao gồm toàn bộ sinh viên năm 3 và năm 4 của Trường Đại học 

Đồng Tháp tại thời điểm khảo sát, do họ đã có đủ trải nghiệm về dịch vụ, chương trình học và 

hoạt động của nhà trường, qua đó cung cấp đánh giá khách quan về các yếu tài sản thương 

hiệu trường. 

Nghiên cứu thu thập 200 bảng khảo sát, trong đó 192 bảng hợp lệ và 180 bảng được sử 

dụng để phân tích. Thông tin chi tiết về mẫu nghiên cứu được trình bày trong Bảng 1. 

Bảng 1. Kết quả phân tích mẫu nghiên cứu 

Phân loại 
Mẫu nghiên cứu hợp lệ 

Tần số % 

Giới tính 
Nam 91 50,6 

Nữ 89 49,4 

TỔNG 180 100,0 

Đối tượng 
Sinh viên năm 3 48 26,7 

Sinh viên năm 4 132 73,3 

TỔNG 180 100,0 

Khối ngành 
Khối ngành sư phạm 95 52,8 

Khối ngành ngoài sư phạm 85 47,2 

TỔNG 180 100,0 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024.  

4.2. Kiểm định thang đo Cronbach’s Alpha, EFA 

4.2.1. Kiểm định thang đo Cronbach’s Alpha 

Kết quả kiểm định (Bảng 2) cho thấy tất cả thang đo đều có Cronbach’s Alpha ≥ 0,6, 

với giá trị thấp nhất là 0,673 (thang đo tài sản thương hiệu).  

Các biến quan sát có tương quan biến-tổng > 0,3, thấp nhất là 0,385 (BE1). Điều này 

xác nhận các biến đo lường đạt yêu cầu để tiếp tục phân tích EFA. 
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Bảng 2. Kết quả kiểm định thang đo 

Biến quan 

sát 

Trung bình thang đo 

nếu loại biến 

Hệ số tương 

quan biến tổng 

Hệ số Cronbach's Alpha 

nếu bị loại biến 

Thang đo Nhận biết thương hiệu: Cronbach's Alpha = 0,827 

BAW2 7,561 0,711 0,734 

BAW3 7,667 0,645 0,799 

BAW4 7,650 0,698 0,748 

Thang đo Liên tưởng thương hiệu: Cronbach's Alpha = 0,854 

BAS2 14,761 0,584 0,847 

BAS3 14,594 0,569 0,848 

BAS4 14,744 0,629 0,834 

BAS5 14,861 0,775 0,794 

BAS6 14,861 0,796 0,789 

Thang đo Chất lượng cảm nhận: Cronbach's Alpha = 0,804 

PQ2 11,483 0,648 0,742 

PQ3 11,128 0,669 0,736 

PQ4 11,322 0,637 0,746 

PQ5 11,433 0,538 0,794 

Thang đo Lòng trung thành thương hiệu: Cronbach's Alpha = 0,823 

BL1 4,011 0,715 0,718 

BL2 3,944 0,549 0,880 

BL3 4,044 0,788 0,650 

Thang đo Tài sản thương hiệu: Cronbach's Alpha = 0,673 

BE1 7,728 0,385 0,705 

BE2 7,683 0,519 0,537 

BE3 7,622 0,562 0,469 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 

4.2.2. Kiểm định nhân tố khám phá EFA   

a. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho các yếu tố tài sản thương hiệu 

Phân tích EFA được thực hiện bằng phương pháp PAF (Principal Axis Factoring) với 

phép quay Promax (Kaiser, 1958). Biến có hệ số tải nhân tố (FL) < 0,50 bị loại. Kết quả cho 

thấy tất cả biến quan sát đều có FL > 0,5 (đạt giá trị hội tụ) và chênh lệch FL giữa hai nhân tố 

> 0,3 (đạt giá trị phân biệt). Chi tiết được trình bày ở Bảng 3. 
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Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA cho các yếu tố tài sản thương hiệu 

Trường Đại học Đồng Tháp 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 3 4 

BAW2       0,829 

BAW3       0,728 

BAW4       0,785 

BAS2 0,549       

BAS4 0,589       

BAS5 0,955       

BAS6 0,972       

PQ2   0,741     

PQ3   0,827     

PQ4   0,674     

PQ5   0,583     

BL1     0,800   

BL2     0,586   

BL3     0,978   

Hệ số KMO = 0,738 

Giá trị P của kiểm định Bartlett’s = 0,000 

Phần trăm phương sai trích = 60,656% 

Eigenvalue: 1,611 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 

Kết quả EFA cho thấy hệ số KMO = 0,738 (0,50 ≤ KMO ≤ 1), phù hợp để phân tích 

nhân tố. Kiểm định Bartlett có Sig = 0,000 < 0,05, bác bỏ H0, khẳng định các biến có tương 

quan trong tổng thể. Giá trị Eigenvalue = 1,611 và phương sai trích 60,656% ≥ 50% cho thấy 

các nhân tố giải thích tốt biến thiên dữ liệu. 

Kết quả phân tích xác định 14/24 biến quan sát đạt yêu cầu, tổ chức thành 4 nhóm nhân 

tố. Một biến bị loại (BAS3). Các nhóm nhân tố gồm: 

Nhóm 1: BAW2, BAW3, BAW4. 

Nhóm 2: BAS2, BAS4, BAS5, BAS6. 

Nhóm 3: PQ2, PQ3, PQ4, PQ5. 

Nhóm 4: BL1, BL2, BL3. 

b. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho tài sản thương hiệu 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) được thực hiện bằng phương pháp Principal 

Components với phép quay Varimax (Bảng 4) cho thấy ba biến quan sát thuộc thang đo tài 

sản thương hiệu được rút trích và gom nhóm vào cùng một nhân tố. Kết quả kiểm định cho 

thấy chỉ số KMO đạt 0,622 và kiểm định Bartlett có giá trị Sig = 0,000, đảm bảo các điều kiện 

cần thiết để thực hiện EFA. 
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Bên cạnh đó, tổng phương sai trích đạt 60,806%, với giá trị Eigenvalue bằng 1,824, cho 

thấy mô hình có khả năng giải thích phần lớn sự biến thiên của dữ liệu. Đồng thời, tất cả các 

hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5, khẳng định độ phù hợp của mô hình đo lường. Những kết 

quả này được trình bày chi tiết trong Bảng 4. 

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA cho tài sản thương hiệu 

Biến 
Nhân tố 

1 

BE1 0,677 

BE2 0,811 

BE3 0,841 

Hệ số KMO = 0,622 

Giá trị P của kiểm định Bartlett’s = 0,000 

Phần trăm phương sai trích = 60,806% 

Eigenvalue: 1,824 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024.  

Sau khi đánh giá thang đo bằng Cronbach's Alpha và EFA, một số biến không đạt độ 

tin cậy và tính hội tụ đã bị loại. Các thang đo còn lại đảm bảo độ tin cậy và giá trị: nhận biết 

thương hiệu (BAW) với 3 biến, liên tưởng thương hiệu (BAS) với 4 biến, chất lượng cảm nhận 

(PQ) với 4 biến và lòng trung thành thương hiệu (BL) với 3 biến. Kết quả khẳng định tính phù 

hợp của thang đo trong đánh giá tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp. Kiểm định 

Cronbach’s Alpha khẳng định độ tin cậy của các biến quan sát và thang đo. Phân tích EFA xác 

nhận giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và rút trích được 4 yếu tố, phù hợp với mô hình đề xuất 

ban đầu (Hình 2). Do đó, các giả thuyết H1, H2, H3, H4 được chấp nhận. 

Các yếu tố tài sản thương hiệu trường Đại học Đồng Tháp bao gồm: Nhận biết thương 

hiệu (BAW) được đo lường bằng 3 biến quan sát; Liên tưởng thương hiệu (BAS) được đo 

lường bằng 4 biến quan sát; Chất lượng cảm nhận (PQ) được đo lường bằng 4 biến quan sát; 

Lòng trung thành thương hiệu (BL) được đo lường bằng 3 biến quan sát. 

Như vậy, kết quả phân tích EFA đã xác nhận rằng 4 yếu tố ban đầu trong mô hình nghiên 

cứu vẫn giữ nguyên sau quá trình kiểm định. Điều này cho thấy sự phù hợp và ổn định của mô 

hình đo lường tài sản thương hiệu tại trường Đại học Đồng Tháp. Các giả thuyết nghiên cứu 

đều được chấp nhận (Bảng 5), cụ thể: 

Bảng 5. Tổng hợp kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả 

thuyết 
Nội dung giả thuyết Kết quả 

H1 
Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông 

qua cảm nhận của sinh viên về mức độ nhận biết thương hiệu 

Được  

chấp nhận 

H2 
Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông 

qua cảm nhận của sinh viên về mức độ liên tưởng thương hiệu 

Được  

chấp nhận 

H3 
Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông 

qua chất lượng cảm nhận của sinh viên 

Được  

chấp nhận 

H4 
Tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp được thể hiện thông 

qua cảm nhận của sinh viên về lòng trung thành thương hiệu 

Được  

chấp nhận 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 
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Kết quả này khẳng định sự phù hợp của các thang đo đối với việc đánh giá tài sản thương 

hiệu Trường Đại học Đồng Tháp. 

4.2.3. Đo lường mức độ đánh giá của sinh viên Trường Đại học Đồng Tháp về các yếu 

tố tài sản thương hiệu 

a. Đánh giá của sinh viên về yếu tố nhận biết thương hiệu 

Yếu tố “Nhận biết thương hiệu” phản ánh khả năng sinh viên và cộng đồng nhận diện, 

ghi nhớ và phân biệt Trường Đại học Đồng Tháp với các cơ sở giáo dục khác. Các đặc trưng 

như logo, hình ảnh và danh tiếng của trường ảnh hưởng trực tiếp đến đánh giá thương hiệu. 

Bảng 6 trình bày kết quả đánh giá của sinh viên về mức độ nhận diện và phân biệt 

thương hiệu của trường. 

Bảng 6. Đánh giá của sinh viên về yếu tố nhận biết thương hiệu 

Ký hiệu Biến quan sát Trung bình 

BAW Nhận biết thương hiệu 3,81 

BAW2 
Tôi có thể dễ dàng phân biệt Trường Đại học Đồng Tháp với các 

trường đại học khác trong khu vực 
3,88 

BAW3 
Tôi có thể nhớ các đặc trưng của Trường Đại học Đồng Tháp một 

cách nhanh chóng 
3,77 

BAW4 
Logo của Trường Đại học Đồng Tháp dễ nhận biết một cách 

nhanh chóng 
3,79 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 

Nhìn chung, đánh giá của sinh viên về các yếu tố “Nhận biết thương hiệu” đều trên mức 

trung bình (Bảng 6). Trong đó, “Tôi có thể dễ dàng phân biệt Trường Đại học Đồng Tháp với 

các trường đại học khác trong khu vực” đạt điểm trung bình là 3,88 điểm (thang điểm 5). Qua 

đó thấy rằng, “Tài sản thương hiệu” được sinh viên cảm nhận nhiều hơn về việc phân biệt 

Trường Đại học Đồng Tháp với các trường đại học khác trong khu vực. 

b. Đánh giá của sinh viên về yếu tố liên tưởng thương hiệu 

Yếu tố “Liên tưởng thương hiệu” phản ánh hình ảnh và sự kết nối của sinh viên với 

Trường Đại học Đồng Tháp. Yếu tố này được hình thành từ thành tích đào tạo, chất lượng cơ 

sở vật chất và vị trí của trường, góp phần định hình thương hiệu trong nhận thức sinh viên. 

Bảng 7 trình bày kết quả đánh giá mức độ liên tưởng thương hiệu của trường trong tâm trí sinh 

viên. 

Bảng 7. Đánh giá của sinh viên về yếu tố liên tưởng thương hiệu  

Ký hiệu Biến quan sát Trung bình 

BAS Liên tưởng thương hiệu 3,65 

BAS2 Hình ảnh về trường Đại học Đồng Tháp luôn hiện diện trong tôi 3,69 

BAS4 
Trường Đại học Đồng Tháp đạt được nhiều thành tích cao trong 

đào tạo  
3,71 

BAS5 Vị trí trường Đại học Đồng Tháp thì thuận tiện đối với sinh viên 3,59 

BAS6 
Cơ sở vật chất của trường Đại học Đồng Tháp đảm bảo môi trường 

học tập tốt cho sinh viên 
3,59 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024.  
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Nhìn chung, đánh giá của sinh viên về các yếu tố “Liên tưởng thương hiệu” đều trên 

mức trung bình (Bảng 7). Trong đó, “Trường Đại học Đồng Tháp đạt được nhiều thành tích 

cao trong đào tạo” đạt điểm trung bình là 3,71 điểm (thang điểm 5). Qua đó thấy rằng, Tài sản 

thương hiệu được sinh viên liên tưởng nhiều hơn về việc đạt được nhiều thành tích cao trong 

đào tạo. 

c. Đánh giá của sinh viên về yếu tố chất lượng cảm nhận 

Yếu tố “Chất lượng cảm nhận” phản ánh mức độ hài lòng của sinh viên đối với giảng 

dạy, cơ sở vật chất, dịch vụ hỗ trợ và hoạt động của Trường Đại học Đồng Tháp. Yếu tố này 

ảnh hưởng trực tiếp đến hình ảnh thương hiệu trong nhận thức sinh viên. 

Bảng 8 dưới đây trình bày kết quả đánh giá của sinh viên về yếu tố “Chất lượng cảm 

nhận” của Trường Đại học Đồng Tháp, qua đó làm rõ mức độ hài lòng và cảm nhận của sinh 

viên đối với các dịch vụ và hoạt động mà trường cung cấp. 

Bảng 8. Đánh giá của sinh viên về yếu tố chất lượng cảm nhận 

Ký hiệu Biến quan sát Trung bình 

PQ Chất lượng cảm nhận 3,78 

PQ2 Giảng viên Trường Đại học Đồng Tháp có năng lực giảng dạy tốt 3,64 

PQ3 Trường Đại học Đồng Tháp có nhiều hoạt động ngoại khóa bổ ích 3,99 

PQ4 
Chất lượng dịch vụ của Trường Đại học Đồng Tháp đáp ứng được 

nhu cầu của sinh viên 
3,80 

PQ5 
Kênh thông tin giữa nhà Trường Đại học Đồng Tháp và sinh viên 

được thực hiện tốt 
3,69 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 

Nhìn chung, đánh giá của sinh viên về các yếu tố “Chất lượng cảm nhận” đều trên mức 

trung bình (Bảng 8). Trong đó, “Trường Đại học Đồng Tháp có nhiều hoạt động ngoại khóa 

bổ ích” đạt điểm trung bình là 3,99 điểm (thang điểm 5). Qua đó thấy rằng, tài sản thương hiệu 

được sinh viên cảm nhận nhiều hơn về việc có nhiều hoạt động ngoại khóa bổ ích. 

d. Đánh giá của sinh viên về yếu tố lòng trung thành thương hiệu 

Yếu tố “Lòng trung thành thương hiệu” phản ánh mức độ gắn bó và cam kết của sinh 

viên đối với Trường Đại học Đồng Tháp, bao gồm sự hài lòng, niềm tin vào thương hiệu và ý 

định gắn kết lâu dài. 

Bảng 9 trình bày kết quả đánh giá mức độ cam kết và trung thành của sinh viên đối với 

thương hiệu trường. 

Bảng 9. Đánh giá của sinh viên về yếu tố lòng trung thành thương hiệu 

Ký hiệu Biến quan sát Trung bình 

BL Trung thành thương hiệu 2,00 

BL1 Tôi chọn trường vì thương hiệu của trường 1,99 

BL2 Tôi cảm thấy hài lòng khi học tại Trường Đại học Đồng Tháp 2,06 

BL3 Tôi trung thành với Trường Đại học Đồng Tháp 1,96 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 
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Nhìn chung, đánh giá của sinh viên về các yếu tố “Lòng trung thành thương hiệu” đều 

dưới mức trung bình (Bảng 9). Trong đó, “Tôi cảm thấy hài lòng khi học tại trường Đại học 

Đồng Tháp” đạt điểm trung bình là 2,06 điểm (thang điểm 5). Qua đó thấy rằng, Tài sản thương 

hiệu được sinh viên cảm nhận trung thành nhiều hơn là hài lòng khi học tại Trường Đại học 

Đồng Tháp. 

4.3.5. Đo lường mức độ đánh giá của sinh viên Trường Đại học Đồng Tháp về tài sản 

thương hiệu 

Để có cái nhìn toàn diện về tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp từ quan 

điểm của sinh viên, cần phải phân tích mức độ ưa thích và mức độ cam kết của họ đối với 

trường, bất chấp sự tương đồng về môi trường học tập và điều kiện giảng dạy giữa các cơ sở 

giáo dục đại học khác. Sự khác biệt này không chỉ phản ánh sự gắn kết của sinh viên với 

thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp mà còn thể hiện sự đánh giá và nhận thức của 

sinh viên về giá trị của trường so với các đối thủ cạnh tranh. 

Bảng 10 dưới đây trình bày kết quả đánh giá của sinh viên về tài sản thương hiệu của 

Trường Đại học Đồng Tháp, qua đó làm rõ mức độ thu hút và sự ưu tiên mà sinh viên dành 

cho trường khi so sánh với các trường đại học khác. 

Bảng 10. Đánh giá của sinh viên về tài sản thương hiệu 

Ký hiệu Biến quan sát Trung bình 

BE Tài sản thương hiệu 3,84 

BE1 

Dù các trường đại học có môi trường giáo dục giống nhau nhưng tôi 

vẫn thích học ở Trường Đại học Đồng Tháp hơn là học ở trường đại 

học khác 

3,79 

BE2 

Dù các trường đại học khác có điều kiện học tập giống Trường Đại 

học Đồng Tháp nhưng tôi vẫn chọn học tại Trường Đại học Đồng 

Tháp 

3,83 

BE3 
Dù các trường đại học khác có thế mạnh như trường Đại học Đồng 

Tháp nhưng tôi vẫn thích học ở Trường Đại học Đồng Tháp hơn 
3,89 

Nguồn: Kết quả từ phân tích SPSS, 2024. 

Nhìn chung, tài sản thương hiệu Trường Đại học Đồng Tháp đang được đánh giá ở mức 

trung bình là 3,84. Tuy nhiên, với những ưu điểm trường có nhiều hoạt động ngoại khóa bổ 

ích, thiết nghĩ có những giải pháp thúc đẩy thế mạnh này của trường hơn. 

Tóm lại, tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp được sinh viên đánh giá ở 

mức trung bình (3,84/5). Trong đó, nhận biết thương hiệu và chất lượng cảm nhận có điểm số 

cao, phản ánh sự ghi nhận tích cực về thương hiệu và các hoạt động hỗ trợ sinh viên. Tuy 

nhiên, lòng trung thành thương hiệu vẫn ở mức thấp, cần có giải pháp cải thiện để tăng mức 

độ gắn bó của sinh viên. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Hệ thống hóa cơ sở lý luận về tài sản thương hiệu trong giáo dục đại học: 

Nghiên cứu đã xây dựng cơ sở lý luận vững chắc dựa trên mô hình của Aaker (1991, 1996), 

điều chỉnh phù hợp với bối cảnh giáo dục đại học tại Việt Nam. Bốn yếu tố chính được xác 

định bao gồm: Nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng 

trung thành thương hiệu. 
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Xác định các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp dựa 

trên cảm nhận của sinh viên:  Kết quả nghiên cứu thực nghiệm chỉ ra: 

Nhận biết thương hiệu: Là yếu tố mạnh nhất, phản ánh khả năng nhà trường tạo dựng 

hình ảnh thương hiệu rõ nét và nâng cao nhận thức trong cộng đồng sinh viên. 

Chất lượng cảm nhận: Được đánh giá cao nhờ chất lượng đào tạo và các hoạt động ngoại 

khóa bổ ích, đáp ứng tốt kỳ vọng của sinh viên. 

Liên tưởng thương hiệu: Gắn liền với nhận thức tích cực về thành tựu và vai trò của nhà 

trường trong cộng đồng, tạo dựng hình ảnh bền vững. 

Lòng trung thành thương hiệu: Là yếu tố yếu nhất, cho thấy sinh viên chưa thực sự trở 

thành những đại sứ thương hiệu tự nhiên sau khi tốt nghiệp. 

5.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Giả thuyết H1 được chấp nhận, khẳng định “Nhận biết thương hiệu” là yếu tố quan trọng 

nhất trong tài sản thương hiệu của trường theo cảm nhận của sinh viên. Kết quả này phù hợp 

với nghiên cứu của Pinar & cs. (2014);  & cs. (2022) và nghiên cứu của tác giả, cho thấy vai 

trò cốt lõi của nhận biết thương hiệu trong việc giúp sinh viên dễ dàng phân biệt trường nhờ 

chiến lược quảng bá và hoạt động kết nối cộng đồng. 

Giả thuyết H3 về “Chất lượng cảm nhận” được chấp nhận, khẳng định đây là yếu tố 

quan trọng thứ hai trong tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp. Sinh viên đánh 

giá cao hoạt động ngoại khóa, cơ sở vật chất và chất lượng đào tạo. Kết quả này tương đồng 

với nghiên cứu của Stukalina và Pavlyuk (2021) tại Latvia và Nguyễn & cs. (2021) tại Trường 

Đại học Đồng Tháp, nhấn mạnh vai trò của chất lượng cảm nhận đối với sự hài lòng và nhận 

thức thương hiệu. 

Giả thuyết H2 “Liên tưởng thương hiệu” được chấp nhận. Giả thuyết này có sự đồng 

thuận bởi nghiên cứu (Vũ, 2019) được thực hiện tại các trường đại học trên địa bàn Hà Nội, 

trong đó liên tưởng thương hiệu liên quan đến các thành tích đào tạo, uy tín và hình ảnh của 

trường là yếu tố có ý nghĩa lớn trong việc xây dựng thương hiệu trường. 

Giả thuyết H4 về “Lòng trung thành thương hiệu” được chấp nhận, cho thấy đây là yếu 

tố yếu nhất trong nghiên cứu. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Phạm (2014) tại các 

trường đại học ở Thành phố Hồ Chí Minh, phản ánh rằng dù sinh viên hài lòng với môi trường 

học tập, mức độ trung thành với thương hiệu trường vẫn chưa cao và cần được cải thiện. 

Nghiên cứu xác nhận giả thuyết H1, H2, H3 và H4 đều được chấp nhận trong nghiên 

cứu này, khẳng định vai trò của nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm 

nhận và lòng trung thành trong tài sản thương hiệu của Trường Đại học Đồng Tháp. Sinh viên 

đánh giá cao nhận biết thương hiệu (3,81) và chất lượng cảm nhận (3,78), phản ánh sự ghi 

nhận tích cực về thương hiệu và hoạt động đào tạo. Tuy nhiên, lòng trung thành thương hiệu 

có điểm số thấp nhất (2,00), cho thấy cần cải thiện mức độ gắn bó của sinh viên. Tổng thể tài 

sản thương hiệu đạt mức 3,84/5, nhấn mạnh nhu cầu nâng cao lòng trung thành để phát triển 

thương hiệu bền vững. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị như sau: 

Yếu tố Nhận biết thương hiệu là yếu tố quan trọng nhất trong tài sản thương hiệu của 

Trường Đại học Đồng Tháp theo đánh giá của sinh viên, với điểm trung bình 3,81/5. Đặc biệt, 

tiêu chí “Dễ dàng phân biệt trường với các đại học khác” đạt 3,88 điểm, cho thấy mức độ nhận 

diện thương hiệu khá tốt. Để nâng cao hơn nữa, trường cần đẩy mạnh truyền thông đa kênh, 
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gia tăng hiện diện cộng đồng và thống nhất hình ảnh thương hiệu thông qua mạng xã hội, sự 

kiện lớn và chiến lược quảng bá nhất quán. 

Yếu tố Chất lượng cảm nhận là yếu tố quan trọng thứ hai trong tài sản thương hiệu 

của Trường Đại học Đồng Tháp, với điểm trung bình 3,78/5. Sinh viên đánh giá cao hoạt động 

ngoại khóa (3,99/5), cho thấy sự hài lòng với các chương trình bổ trợ. Để nâng cao chất lượng 

cảm nhận, trường cần cải thiện giảng dạy, mở rộng hoạt động ngoại khóa và tối ưu kênh thông 

tin với sinh viên. 

Yếu tố Liên tưởng thương hiệu xếp thứ ba, với điểm trung bình 3,65/5. Sinh viên có 

ấn tượng tích cực nhất với thành tích đào tạo (3,71/5), nhưng cơ sở vật chất và vị trí cần cải 

thiện. Nhà trường cần nên đẩy mạnh quảng bá thành tích, nâng cấp cơ sở vật chất và cải thiện 

hạ tầng giao thông. 

Yếu tố Lòng trung thành thương hiệu có số điểm thấp nhất (2,00/5), dù yếu tố “Hài 

lòng khi học tại trường” đạt 2,06/5. Điều này cho thấy cần tăng cường trải nghiệm sinh viên, 

xây dựng cộng đồng cựu sinh viên và thực hiện khảo sát định kỳ nhằm cải thiện sự gắn kết với 

thương hiệu trường. Lòng trung thành thương hiệu là một yếu tố quan trọng cần được chú 

trọng trong chiến lược phát triển của Trường Đại học Đồng Tháp. Với điểm số trung bình thấp 

nhất (2,00/5), rõ ràng cần có những cải thiện mạnh mẽ trong việc tạo dựng trải nghiệm sinh 

viên tốt hơn, xây dựng một cộng đồng cựu sinh viên vững mạnh và triển khai các khảo sát 

đánh giá định kỳ. Việc thực hiện đồng bộ các giải pháp trên không chỉ giúp gia tăng lòng trung 

thành thương hiệu mà còn góp phần xây dựng một thương hiệu đại học uy tín, thu hút sinh 

viên và củng cố vị thế của trường trong hệ thống giáo dục Việt Nam. 

Trường Đại học Đồng Tháp cần phát huy thế mạnh và cải thiện yếu tố lòng trung thành 

thương hiệu để nâng cao giá trị tài sản thương hiệu. Việc triển khai đồng bộ các giải pháp sẽ 

góp phần củng cố hình ảnh thương hiệu và thu hút sinh viên hiệu quả hơn. 

5.4. Hạn chế nghiên cứu và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù nghiên cứu đã đóng góp quan trọng trong việc phân tích tài sản thương hiệu tại 

Trường Đại học Đồng Tháp, vẫn tồn tại một số hạn chế cần được khắc phục trong các nghiên 

cứu tiếp theo. Đầu tiên, phạm vi nghiên cứu chỉ tập trung vào sinh viên năm 3 và năm 4, chưa 

bao gồm sinh viên năm 1, năm 2, cựu sinh viên, phụ huynh, nhà tuyển dụng và cộng đồng địa 

phương. Điều này dẫn đến cái nhìn chưa toàn diện về tài sản thương hiệu của trường, vì vậy 

các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng đối tượng khảo sát để tạo ra một cái nhìn đầy đủ hơn về 

nhận thức của nhiều nhóm đối tượng liên quan đến thương hiệu. 

Nghiên cứu hiện tại sử dụng các phương pháp phân tích như Cronbach’s Alpha, EFA 

và Mean, mang tính khám phá sơ bộ, nhưng chưa áp dụng các phương pháp phân tích tiên tiến 

hơn như CFA hay SEM. Các nghiên cứu tiếp theo có thể sử dụng các công cụ này để kiểm 

định sâu hơn mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành tài sản thương hiệu, từ đó làm rõ các yếu 

tố tác động và mức độ ảnh hưởng của chúng đến hình ảnh và giá trị thương hiệu của trường. 

Cuối cùng là nghiên cứu chưa phân tích sự khác biệt về tài sản thương hiệu giữa các 

nhóm sinh viên theo ngành học, hệ đào tạo, và trình độ đào tạo, điều này làm giảm khả năng 

nhận diện các đặc điểm đặc thù của từng nhóm đối tượng. Việc nghiên cứu sự khác biệt này 

trong các nghiên cứu tiếp theo sẽ giúp hiểu rõ hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến tài sản thương 

hiệu trong từng nhóm sinh viên, từ đó xây dựng chiến lược phát triển thương hiệu phù hợp. 
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