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Tóm tắt 

Bài viết nghiên cứu ảnh hưởng của đặc điểm sử dụng truyền thông xã hội đối với truyền miệng 

điện tử (eWOM) và tài sản thương hiệu của các trường Đại học tại Việt Nam. Nghiên cứu phân 

tích trên 600 đối tượng khảo sát bao gồm học sinh lớp 12 và sinh viên năm nhất. Kết quả phân tích 

mô hình cấu trúc (SEM) chỉ ra đặc tính thông tin  và vốn xã hội “vươn ra ngoài” có tác động tích 

cực đến eWOM trong khi vốn xã hội “co cụm vào trong” không ảnh hưởng đến eWOM. Kết quả 

cũng đã khẳng định tầm quan trọng của thông tin và vốn xã hội đến tài sản thương hiệu của trường 

Đại học thông qua eWOM làm trung gian. Các tác giả cũng đưa ra một số hàm ý nghiên cứu nhằm 

gia tăng tài sản thương hiệu của trường đại học dựa trên kết quả nghiên cứu. 

Từ khóa: đặc điểm sử dụng truyền thông xã hội, truyền miệng điện tử, tài sản thương hiệu , vốn 

xã hội, Việt Nam.  
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Abstract 

The study aims to investigate the effects of social media usage characteristics on electronic Word 

of Mouth (eWOM) and brand equity of universities in Vietnam. For this study, 600 respondents 

including twelfth-graders and freshman were surveyed. Based on SEM result indicates that while 

there is no significant impact of bonding social capital on eWOM, information characteristics and 

bridging social capital have a positive effect on eWOM. The result also confirms the importance  of 

information characteristics and social capital on the university's brand equity. Some implications 

for enhancing brand equity of universities are derived from the study.  

Keywords: social media usage characteristics, eWOM, brand equity, social capital, Vietnam. 

1. Giới thiệu chung 

Khi thị trường tiếp tục phát triển và cạnh tranh trong các ngành ngày càng gay gắt, các công 

ty sẽ không thành công nếu chỉ dựa trên những sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ cung cấp (Keller & 

Richey, 2006). Do vậy xây dựng tài sản thương hiệu là vô cùng cần thiết bởi tài sản thương hiệu 

là yếu tố chính ảnh hưởng tới quá trình lựa chọn của khách hàng và nó hoạt động như một biện 

pháp giảm thiểu rủi ro cũng như một công cụ khác biệt hóa (Davies & Ellison, 1997). Giống như 

nhiều tổ chức định hướng dịch vụ, các trường đại học đang phải đối mặt với một môi trường ngày 

càng cạnh tranh. Theo thống kê của Bộ Giáo dục và Đào tạo năm 2019, Việt Nam có 237 trường 

đại học, học viện, trong đó có 172 trường công lập và 65 trường ngoài công lập. Hơn nữa, giáo 

dục đại học tại Việt Nam đang tiến tới hội nhập quốc tế, tính đến năm 2019, đã có gần 550 chương 

trình hợp tác và liên kết đào tạo đang hoạt động giữa 85 cơ sở giáo dục Việt Nam với 258 cơ sở 

giáo dục đại học nước ngoài (VHEART, 2019). Trong bối cảnh này, mỗi trường đại học cần phải 

hướng tới xây dựng tài sản thương hiệu. 

Yoo & cộng sự (2000) khẳng định tài sản thương hiệu có được thông qua các nỗ lực marketing. 

Trong kỷ nguyên số, tiềm năng marketing qua các phương tiện truyền thông xã hội vô cùng lớn. 

Theo báo cáo Digital 2021: Vietnam, ở Việt Nam kênh tìm kiếm thương hiệu phổ biến nhất là 

mạng xã hội (một bộ phận nhỏ hơn của phương tiện truyền thông xã hội) (chiếm 62,6%) còn các 

lời giới thiệu và bình luận trên mạng xã hội xếp vị trí thứ ba trong các kênh giúp người Việt Nam 

khám phá thương hiệu mới (chiếm 30,1%) (We are social & Hootsuite, 2021). Marketing qua 

phương tiện truyền thông xã hội có thể là một cách không tốn kém để quảng bá một công ty 

(Rugova & Prenaj, 2016), hơn nữa còn tận dụng được truyền miệng điện tử (eWOM) như một 

công cụ lan truyền thông tin. Do vậy loại hình marketing này sẽ vô cùng hữu ích cho các trường 

đại học công lập nâng cao tài sản thương hiệu của mình. 

Đã có nhiều nghiên cứu trên thế giới chỉ ra mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử, tài sản 

thương hiệu nói chung. Một số nghiên cứu chỉ ra rằng eWOM có ảnh hưởng tích cực tới tài sản 

thương hiệu (Mahrinasari & cộng sự, 2017; Godey & cộng sự,  2016; Sijoria & cộng sự, 2018). 
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Bên cạnh đó cũng có một số nghiên cứu lại chỉ ra eWOM có ảnh hưởng tiêu cực tới tài sản thương 

hiệu (Lapel & cộng sự, 2013; Beneke & cộng sự, 2015). Có thể thấy trong những môi trường khác 

nhau thì ảnh hưởng của eWOM tới tài sản thương hiệu là khác nhau. Việt Nam trong thời đại số 

hóa, các trường đại học cũng đang xuất hiện nhiều trên các phương tiện truyền thông xã hội như 

fanpage, website, kênh Youtube... Mặc dù thế, nghiên cứu về tác động của sử dụng truyền thông 

xã hội tới eWOM và tài sản thương hiệu trường đại học dù trên thế giới hay ở Việt Nam vẫn chưa 

được thực hiện một cách đầy đủ. Do đó, nhóm tác giả đã lựa chọn đề tài “Ảnh hưởng của đặc điểm 

sử dụng truyền thông xã hội đối với truyền miệng điện tử và tài sản thương hiệu của các trường 

đại học Việt Nam” để tìm ra mối quan hệ này trong bối cảnh nghiên cứu. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Tổng quan nghiên cứu 

Tài sản thương hiệu là một khái niệm ra đời từ những năm 1980. Nó đã khơi dậy sự quan tâm 

mãnh liệt của nhiều nhà nghiên cứu trong các ngành khác nhau. Cho đến nay, các nghiên cứu 

thường nhìn nhận tài sản thương hiệu theo hai góc nhìn chính. Một số tác giả tập trung nghiên cứu 

tài sản thương hiệu thông qua khía cạnh tài chính của doanh nghiệp (FBBE) với các thước đo tài 

chính như dòng tiền, tiết kiệm chi phí, doanh số và giá cả như: Farquhar (1989), Swait & cộng sự 

(1993), Kamakura & Russell (1993), nhấn mạnh thương hiệu như một cái tên đại diện cho một tài 

sản có giá trị đối với tổ chức vì khả năng tạo ra thu nhập hoặc dòng tiền trong tương lai (Shocker 

& Weitz, 1988; Kim & cộng sự, 2003); và những tác giả khác nghiên cứu tài sản thương hiệu định 

hướng khách hàng (CBBE) như: Aaker (1991), Yoo & Donthu (2001), Keller (1993), Vázquez & 

cộng sự (2002), Pappu & cộng sự (2005), Christodoulides & cộng sự (2006), Christodoulides & 

Chernatony (2010), thể hiện các thuộc tính như hiệu suất sản phẩm tốt hơn, giảm thiểu rủi ro mạnh 

hơn, chi phí thông tin thấp hơn và hình ảnh tích cực của sản phẩm, liên quan nhiều hơn đến các 

hoạt động marketing. Tuy nhiên, đối với lĩnh vực giáo dục đại học, bài nghiên cứu này sử dụng 

CBBE để phân tích tài sản thương hiệu trường đại học tại Việt Nam dựa trên quan điểm của các 

sinh viên tiềm năng.  

Nhiều nghiên cứu trước đó đã chỉ ra nhận diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu là khía 

cạnh chính của tài sản thương hiệu (Vukasovič, 2015; Alam & Saeed, 2016; Royo-Vela & 

Hünermund, 2016; Mourad & cộng sự, 2019). Tài sản thương hiệu của trường đại học liên quan 

đến những liên tưởng của học sinh, sinh viên về các thuộc tính hữu hình và vô hình (Mourad  & 

cộng sự, 2019). Các thuộc tính hữu hình bao gồm vị trí địa lý cụ thể và quốc gia mà tài sản thương 

hiệu trường đại học thuộc về, các giảng viên và nhân viên có liên quan (Mourad & cộng sự, 

2019; Shafaei & cộng sự, 2019). Các thuộc tính vô hình bao gồm tính cách thương hiệu (Royo-

Vela & Hünermund, 2016), danh tiếng (Dennis & cộng sự, 2016), truyền thống và lịch sử, uy tín 
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và vị trí xếp hạng (Mourad & cộng sự, 2019). Chất lượng cảm nhận (Dennis & cộng sự, 2016; Pinar 

& cộng sự, 2014), danh tiếng và lòng trung thành với thương hiệu của trường đại học cũng được 

nhận định là các khía cạnh cốt lõi của tài sản thương hiệu (Pinar & cộng sự, 2014). Một nghiên 

cứu gần đây của Khoshtaria & cộng sự (2020) đã đưa ra chín khía cạnh tài sản thương hiệu được 

chia thành nhóm các khía cạnh cốt lõi (chất lượng cảm nhận, môi trường cảm xúc, lòng trung thành 

thương hiệu, nhận diện thương hiệu và đánh giá kiến thức) và nhóm các khía cạnh bổ trợ (dịch vụ 

thư viện, dịch vụ ăn uống, phát triển nghề nghiệp và cơ sở vật chất); và phân tích tác động của 

chúng đối với danh tiếng trường đại học (tài sản thương hiệu nhìn chung). 

Ảnh hưởng tích cực của eWOM lên các khía cạnh tài sản thương hiệu và tài sản thương hiệu 

đã được kiểm chứng thông qua các nghiên cứu hiện có của Xu & Chan (2010); Norjaya & Abdul 

(2011); Rezvani & cộng sự (2012); Nguyễn (2013); Nguyễn & cộng sự (2018). Severi & cộng sự 

(2014) khảo sát 300 mẫu sinh viên từ một trường đại học tư ở Malaysia cho thấy theo một thứ tự 

nhất định các yếu tố cấu thành nên tài sản thương hiệu làm biến trung gian, tồn tại mối quan hệ tác 

động một cách gián tiếp giữa eWOM và các khía cạnh tài sản thương hiệu trong ngữ cảnh truyền 

thông xã hội. 

 Dựa trên lý thuyết xử lý thông tin (Information Processing Theory) (Galbraith, 1973), mô 

hình chấp nhận thông tin (Information Adoption Model) (Sussman & Siegal, 2003), đặc tính thông 

tin có thể được chia thành 3 nhóm: lượng thông tin, chất lượng của thông tin và độ tin cậy của 

thông tin (Seo & Park, 2018). Tác động tích cực của lượng thông tin lên eWOM đã được tìm thấy 

trong các nghiên cứu của Liu (2006), Duan & cộng sự (2008), Seo & Park (2018). Nghiên cứu của 

Seo & Park (2018) cũng đã chỉ ra chất lượng thông tin có ảnh hưởng quan trọng lên eWOM trong 

khi độ tin cậy của thông tin không có tác động đến eWOM.  

Mối quan hệ giữa sử dụng truyền thông xã hội và vốn xã hội được tìm thấy trong nhiều tài 

liệu (Ellison & cộng sự, 2007; Lee & cộng sự, 2014; Wilson & cộng sự, 2012; Zhang & Leung, 

2015). Putnam (1993) chia vốn xã hội thành vốn xã hội vươn ra ngoài (Etzioni & Putnam, 2001) 

và vốn xã hội co cụm vào trong (Briggs, 1998). Theo kết quả nghiên cứu của Gvily & Levy (2017), 

vốn xã hội vươn ra ngoài có tác động tích cực tới eWOM, vốn xã hội co cụm vào trong lại không 

có ảnh hưởng tới eWOM. Tuy nhiên, kết quả về vốn xã hội co cụm vào trong lại trái ngược với 

nghiên cứu của Lee (2013). 

Nhìn chung, trên thực tế đã có các nghiên cứu khẳng định vai trò quan trọng của eWOM đối 

với tài sản thương hiệu trong ngữ cảnh truyền thông xã hội. Song, khá ít nghiên cứu đặt sự chú ý 

tới ảnh hưởng của eWOM lên tài sản thương hiệu của trường đại học, đặc biệt là nghiên cứu phân 

tích định lượng dựa trên các đánh giá từ phía học sinh, sinh viên về tài sản thương hiệu của trường 

đại học thông qua eWOM trên truyền thông xã hội. Bên cạnh đó, việc chỉ ra mối tương quan giữa 



 FTU Working Paper Series, Vol. 1 No. 6 (08/2021) | 18 
 

các đặc điểm sử dụng truyền thông xã hội (đặc tính thông tin, đặc tính xã hội,...) và eWOM, tài 

sản thương hiệu vẫn còn rất mới. 

2.2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.2.1. Truyền thông xã hội 

Kỷ nguyên của truyền thông xã hội chỉ thực sự bùng nổ khi có sự ra đời của nền tảng Web 2.0 

- công nghệ giúp người dùng tự xây dựng nội dung và kết nối với nhau, là mốc đánh dấu cho sự 

bùng nổ của kỷ nguyên truyền thông xã hội ra đời. Theo Kaplan & Haenlein (2010), truyền thông 

xã hội được định nghĩa là “tập hợp các ứng dụng trên Internet được xây dựng dựa trên nền tảng 

công nghệ Web 2.0, cho phép sự sáng tạo và trao nhận nội dung giữa những người dùng”. Berthon 

& cộng sự (2012) cũng đã khẳng định “Web 2.0 đã cung cấp cơ sở hạ tầng kỹ thuật cần thiết để 

làm tăng sự gắn kết người dùng cũng như cho phép quá trình tạo ra và phân bổ thông tin trong 

truyền thông xã hội”. Hai định nghĩa này đã nhấn mạnh tầm quan trọng của Web 2.0, khẳng định 

sự ra đời của nền tảng Web 2.0 là mốc quan trọng, là điều kiện cần thiết cho sự phát triển mạnh 

mẽ của truyền thông xã hội. 

Cohen (2011) tổng hợp 30 định nghĩa khác nhau về truyền thông mạng xã hội. Các đặc điểm 

quan trọng và bản chất của truyền thông xã hội đã được phát hiện ra từ những định nghĩa này, bao 

gồm: (1) Truyền thông xã hội bao gồm các công cụ, ứng dụng online; các website và mạng xã hội. 

Do đó Internet là nền tảng quan trọng để truyền thông xã hội phát triển; (2) Truyền thông xã hội 

cho phép các cá nhân, tổ chức, cộng đồng tạo lập các trang web để sáng tạo, hợp tác và chia sẻ nội 

dung; (3) Truyền thông xã hội kết nối các người dùng và hình thành nên một cộng đồng ảo bằng 

cách sử dụng công nghệ đa nền tảng, từ đó tạo ra những ảnh hưởng tới hành vi và cuộc sống thực 

của con người. 

2.2.2. Lý thuyết về eWOM 

WOM đã được công nhận là một trong các yếu tố quan trọng đóng góp vào quyết định mua 

của khách hàng, họ thường trông cậy vào các đề xuất, gợi ý từ WOM (Hess & Ring, 2016). Việc 

sử dụng Internet rộng rãi trên khắp thế giới đã tạo điều kiện cho việc giao tiếp, chia sẻ cảm xúc và 

trải nghiệm giữa người với người, đem đến một quan điểm mới và mang tính đột phá cho WOM, 

đó là eWOM. eWOM được mong đợi là có sức ảnh hưởng mạnh mẽ hơn so với WOM nhờ phạm 

vi, nguồn, sự thuận tiện và tốc độ của những tương tác trên mạng xã hội. 

Theo Hennig-Thurau và cộng sự (2004), eWOM là “bất kỳ lời phát biểu tích cực hay tiêu cực 

của những khách hàng tiềm năng, khách hàng hiện tại hay khách hàng cũ về một sản phẩm hoặc 

công ty, được cung cấp cho mọi người và tổ chức thông qua Internet”. Định nghĩa này chưa nêu 

rõ cụ thể các nguồn của truyền thông eWOM. Vì vậy, định nghĩa về eWOM của Goldsmith & 

Horowitz (2006) và một số định nghĩa khác góp phần giải thích rõ hơn cho định nghĩa của Hennig-
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Thurau & cộng sự (2004) khi liệt kê các nguồn của eWOM - các kênh trực tuyến như: email, các 

diễn đàn tranh luận, nhắn tin tức thời (Instant Messaging - IM), trang chủ, các blog (Blogger), các 

trang đánh giá sản phẩm (Amazon.com và Epinions.com), các cộng đồng trực tuyến, các nhóm 

chia sẻ tin tức, các phòng trò chuyện và các trang mạng xã hội (Facebook & MySpace) (Goldsmith 

& Horowitz, 2006; Vilpponen & cộng sự, 2006). 

2.2.3. Lý thuyết về tài sản thương hiệu của Đại học 

Aaker (1991) định nghĩa tài sản thương hiệu là một tập hợp các tài sản và khoản nợ liên quan 

đến một thương hiệu, tạo ra giá trị cho cả khách hàng và công ty. Aaker nhận định các yếu tố cấu 

thành tài sản thương hiệu gồm: Nhận diện thương hiệu, chất lượng cảm nhận, lòng trung thành 

thương hiệu và liên kết thương hiệu. Khác với Aaker (1991), Keller (1993) đã định nghĩa tài sản 

thương hiệu là “tác động khác biệt bởi kiến thức thương hiệu của người tiêu dùng đối với hoạt 

động tiếp thị thương hiệu”. Đối với Keller, hình ảnh thương hiệu và nhận diện thương hiệu là hai 

thành phần tạo nên tài sản thương hiệu. 

Dựa trên khái niệm về tài sản thương hiệu trước đó, Shcherbak & Marchenko (2016) đề xuất 

định nghĩa về "tài sản thương hiệu của trường đại học" như một tập hợp các tài sản vô hình và ảo 

tạo ra năng lực độc quyền của một trường đại học trong lĩnh vực giáo dục và nghiên cứu, tạo nên 

hình ảnh, danh tiếng của cơ sở giáo dục đại học đó và củng cố khả năng tổ chức của nó. 

Hiện nay chưa có sự thống nhất về yếu tố cấu thành nên tài sản thương hiệu của các trường 

đại học. Điều này được lý giải bởi sự khác nhau về mức độ phát triển của ngành Giáo dục đại học 

và văn hóa mỗi quốc gia (Mourad & cộng sự, 2019). Trong các nghiên cứu về tài sản thương hiệu 

của trường đại học, hình ảnh thương hiệu, nhận diện thương hiệu, chất lượng được cảm nhận, lòng 

trung thành thương hiệu là những yếu tố được ủng hộ nhiều nhất. 

2.2.4. Hệ thống đại học công lập tại Việt Nam 

Về số lượng trường Đại học công lập 

Trong giai đoạn 2014-2015 đến 2018-2019, số trường đại học công lập vẫn liên tục tăng qua 

các năm nhưng có hướng tăng chậm lại trong giai đoạn 2016-2017 và 2018-2019. 

Các trường đại học chủ yếu tập trung tại các tỉnh, thành phố lớn (đặc biệt là Hà Nội và thành 

phố Hồ Chí Minh) gây mất cân đối về đào tạo nguồn nhân lực cho các khu vực kinh tế - xã hội 

còn khó khăn như Tây Bắc, Tây Nguyên, Tây Nam Bộ. 
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Hình 1. Số lượng trường đại học Công lập tại Việt Nam giai đoạn 2014-2019 

Nguồn: Số liệu của Bộ Giáo dục và Đào tạo 

Về quy mô sinh viên và số lượng giảng viên  

Trong giai đoạn 2014-2019, số lượng giảng viên ở các trường Đại học công lập có xu hướng 

tăng qua các năm, nhưng tăng chậm lại ở cuối giai đoạn. Điều này có thể dễ dàng lí giải nhờ so 

sánh với biểu đồ số lượng trường Đại học công lập ở cùng giai đoạn. 

 

Hình 2. Số lượng giảng viên các trường đại học Công lập tại Việt Nam giai đoạn 2014-2019 

Nguồn: Số liệu của Bộ Giáo dục và Đào tạo 

Trái ngược với xu hướng tăng của số lượng giảng viên là xu hướng giảm của số lượng sinh 

viên của các trường Đại học công lập. Dựa theo số liệu của Bộ Giáo dục và Đào tạo và tính toán 

của nhóm tác giả, trong giai đoạn 2014-2015 đến 2018-2019, quy mô sinh viên ở các trường Đại 

học công lập có xu hướng giảm , đặc biệt giảm tới 20% trong hai giai đoạn cuối.  
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Hình 3. Quy mô sinh viên các trường đại học Công lập tại Việt Nam giai đoạn 2014-2019 

Nguồn: Số liệu của Bộ Giáo dục và Đào tạo 

Trong giai đoạn 2014-2015, khoảng cách về số lượng sinh viên/ giảng viên ngày càng giảm 

(Từ 30 sinh viên/1 giảng viên năm học 2014-2015 giảm còn 21 sinh viên/1 giảng viên vào năm 

2018-2019). 

Dưới đây là bảng cụ thể một số thông tin về trường Đại học công lập ở Việt Nam trong hai 

giai đoạn 2017-2018 và 2018-2019. Theo đó, số trường Đại học công lập tăng và chiếm tỷ trọng 

cao hơn so với các hệ thống giáo dục Đại học khác. Tuy nhiên tỷ lệ sinh viên theo học các trường 

Đại học công lập trên tổng số sinh viên theo học Đại học giảm trong giai đoạn này (từ 84,33% còn 

82,66%), điều này cũng xảy ra với tỷ lệ giảng viên, giảm từ 78,98% còn 77,73%). 

Bảng 1. Thông tin về trường Đại học công lập ở Việt Nam trong giai đoạn 2017-2019 

 Năm 2017-2018 Năm 2018-2019 

 Tổng số Công lập Tổng số Công lập 

Số trường 236 171 237 172 

Sinh viên tuyển mới đại học     

- Chính quy 337.975 271.283 360.140 275.961 

- Vừa học vừa làm 54.613 49.895 39.381 35.986 

- Đào tạo từ xa 13700 12787 13.756 12760 

Quy mô sinh viên đại học 1.707.025 1.439.495 1.526.111 1.261.529 
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 Năm 2017-2018 Năm 2018-2019 

 Tổng số Công lập Tổng số Công lập 

Sinh viên Tốt nghiệp đại học 341.633 302.677 311.599 266.970 

Cán bộ quản lý 769 572 727 543 

Nhân viên 8.311 6685 9.548 7.244 

Giảng viên cơ hữu 74.991 59.232 73.312 56.985 

− Tiến sĩ 20.198 17.003 21.106 17.336 

− Thạc sĩ 45.266 36.224 44.705 35.123 

− Đại học 9495 5989 7.489 4516 

− Trình độ khác 32 16 12 10 

 Nguồn: Số liệu của Bộ Giáo dục và Đào tạo 

2.2.5. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 

Hình 4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

Những tiến bộ trong công nghệ truyền thông, đặc biệt là Internet, đã làm cho việc chia sẻ 

thông tin trở nên dễ dàng hơn. Nhiều trang web tạo các chủ đề về sản phẩm để người dùng trao 

đổi ý kiến và đưa ra phản hồi. Điều này không chỉ làm tăng khả năng người tiêu dùng sử dụng 

WOM trong việc ra quyết định mà còn tạo cơ hội cho các nhà nghiên cứu tập hợp thông tin thực 

tế của WOM (Knoll, 2016). Các đặc điểm của thông tin trực tuyến (độ chính xác, tính sinh động 
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và tính trung lập) ảnh hưởng đến các đặc điểm thông tin eWOM, sự chấp nhận, mức độ lan truyền 

thông tin WOM cũng như ý định mua hàng của khách hàng. Trong đó, tính chính xác của thông 

tin đã ảnh hưởng đến sự chấp nhận WOM, do đó ảnh hưởng tới sự lan truyền và ý định mua hàng 

thông qua WOM (Wen, 2015). Số lượng đánh giá trực tuyến lớn hơn dẫn đến nhiều thông tin hơn 

mà người tiêu dùng thu được về sản phẩm hoặc dịch vụ, từ đó eWOM có sức lan tỏa rộng rãi hơn 

và doanh số bán hàng cao hơn (Liu, 2006; Duan & cộng sự, 2008). Trong một nghiên cứu đo lường 

ảnh hưởng của chất lượng và độ tin cậy của thông tin eWOM du lịch và sự tương tác của cộng 

đồng đối với tính hữu ích của WOM và hiệu ứng của WOM, người ta thấy rằng chất lượng thông 

tin và độ tin cậy của thông tin có ảnh hưởng tích cực đến WOM (Kim & Kim, 2010). Vì vậy, 

nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H1: Đặc tính thông tin của sử dụng truyền thông xã hội ảnh hưởng tích cực tới eWOM 

Có một lượng lớn các tài liệu nghiên cứu mối quan hệ giữa việc sử dụng truyền thông xã hội 

và vốn xã hội (Ellison & cộng sự, 2007; Lee, 2013; Wilson & cộng sự, 2012; Zhang & Leung, 

2015). Vốn xã hội là một loại tài nguyên đặc biệt, được tạo ra bởi con người thông qua các mối 

quan hệ xã hội (Tsai & Ghoshal, 1998; Nahapiet & Ghoshal, 1998). Putnam (1993) chia vốn xã 

hội thành hai cấp độ cụ thể là vốn xã hội vươn ra ngoài và vốn xã hội co cụm vào trong. 

Vốn xã hội co cụm vào trong đề cập đến các mối quan hệ bền chặt, tin cậy, gần gũi về mặt 

tình cảm giữa những người cùng chí hướng, cùng hoàn cảnh. Do vậy vốn xã hội co cụm vào trong 

cũng có thể mang lại cho các cá nhân sự hỗ trợ về mặt tinh thần, điều này giúp nâng cao sự tương 

tác trong cộng đồng, đồng thời gia tăng khả năng chấp nhận eWOM của mỗi cá nhân (Yuan & 

cộng sự, 2021). Hơn nữa, các nghiên cứu trước đây chỉ ra vốn xã hội co cụm vào trong ảnh hưởng 

tới quan điểm của các cá nhân khi tìm kiếm và lan truyền thông tin trên truyền thông xã hội (Nam 

& cộng sự, 2019). Lee (2013) đã nghiên cứu, tập trung vào so sánh giữa Facebook và Twitter về 

các hành vi của eWOM và chứng minh rằng vốn xã hội co cụm vào trong có ảnh hưởng đáng kể 

đến eWOM. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H2: Vốn xã hội “co cụm” vào trong ảnh hưởng tích cực đến eWOM. 

Vốn xã hội vươn ra ngoài đề cập đến các mối quan hệ yếu chẳng hạn như những người quen 

biết bình thường hoặc những người hoàn toàn xa lạ, được tạo ra khi những người này tham gia và 

kết nối với nhau trong một cộng đồng trực tuyến (Horng & Wu, 2020). Nếu vốn xã hội co cụm 

mang lại giá trị về mặt tinh thần thì vốn xã hội vươn ra ngoài mang lại giá trị về mặt thông tin. 

Trên truyền thông xã hội, các thành viên trong một cộng đồng sẵn sàng chia sẻ thông tin cho nhau, 

những thông tin này còn được xác nhận chéo bởi những thành viên khác. Như vậy, tính chính xác 

của thông tin được bảo đảm mà số lượng thông tin mới có được lại vô cùng lớn (Yuan & cộng sự, 

2021). Hơn nữa, những đặc tính thông tin này lại có ảnh hưởng tới eWOM theo như các phần đã 
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được đề cập ở giả thuyết H1. Nghiên cứu của Lee (2013) ngoài việc chứng minh vốn xã hội co 

cụm vào trong ảnh hưởng đáng kể tới eWOM thì nghiên cứu cũng chỉ ra eWOM chịu ảnh hưởng 

đáng kể bởi vốn xã hội vươn ra ngoài, do vậy, chúng tôi đề xuất giả thuyết:  

H3: Vốn xã hội “vươn” ra ngoài ảnh hưởng tích cực đến eWOM. 

Các nghiên cứu gần đây đã chỉ ra eWOM trên các nền tảng truyền thông xã hội ảnh hưởng 

đến cách nhìn nhận, đánh giá của người tiêu dùng về sản phẩm, dịch vụ vì eWOM được cho là 

nguồn thông tin đáng tin cậy (Cheung & cộng sự, 2008; Kudeshia & Kumar, 2017). Với mức độ 

đáng tin cậy của eWOM, người tiêu dùng sẽ đầu tư thời gian và công sức để đọc các eWOM liên 

quan đến thương hiệu (Severi & cộng sự, 2014), từ đó tăng cường khả năng của người tiêu dùng 

trong việc gợi nhớ và nhận diện thương hiệu (Hutter & cộng sự, 2013). Ngoài ra, việc tạo ra và 

chia sẻ eWOM giữa những người tiêu dùng có ảnh hưởng tới việc xây dựng mối quan hệ gần gũi 

giữa thương hiệu với người tiêu dùng (Brodie & cộng sự, 2013), góp phần thiết lập nhận thức tích 

cực của họ về những thuộc tính và lợi ích của sản phẩm, dịch vụ (Kudeshia & Kumar, 2017). 

Kim (2008) xác minh mối quan hệ giữa các yếu tố của truyền thông marketing trong đó có 

quảng cáo truyền miệng, nhận diện thương hiệu, hình ảnh thương hiệu. Kết quả của nghiên cứu 

khẳng định: quảng cáo truyền miệng có tác động đến nhận diện thương hiệu và hình ảnh thương 

hiệu. Các nghiên cứu về mối quan hệ giữa eWOM và các yếu tố giá trị thương hiệu đã được tiếp 

tục thực hiện trong lĩnh vực dịch vụ. eWOM có ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức về thương hiệu 

trong một nghiên cứu về các thương hiệu nhà hàng gia đình (Yim, 2009). Bên cạnh đó, trong điều 

tra về marketing qua phương tiện truyền thông xã hội của các thương hiệu cao cấp, Godey & cộng 

sự (2016) đã chứng minh eWOM ảnh hưởng đến nhận diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. 

Ngoài ra, hình ảnh thương hiệu và nhận diện thương hiệu được coi là yếu tố cấu thành nên tài sản 

thương hiệu (Keller, 1993) do vậy eWOM có thể tác động tới tài sản thương hiệu thông qua hai 

khía cạnh này. Các nghiên cứu của Mahrinasari & cộng sự (2017); Godey & cộng sự (2016); 

Sijoria & cộng sự (2018) đã khẳng định có sự tác động từ eWOM đến tài sản thương hiệu.  

H4a: Truyền miệng điện tử ảnh hưởng tích cực đến nhận diện thương hiệu 

H4b: Truyền miệng điện tử ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu 

H4c: Truyền miệng điện tử ảnh hưởng tích cực đến tài sản thương hiệu 

Keller (1993) giải thích rằng nhận diện thương hiệu là khả năng khách hàng tiềm năng nhận 

ra và nhớ lại một thương hiệu cụ thể trong một danh mục sản phẩm. Nhận diện thương hiệu đề cập 

đến khả năng người tiêu dùng nhận ra thương hiệu trong các điều kiện môi trường khác nhau, tức 

là khả năng ghi nhớ thương hiệu (Percy & Rossiter, 1992) là cơ sở để xây dựng hình ảnh, thái độ 

và lòng tin đối với thương hiệu. Đây là bước đầu tiên trong quá trình mua hàng. Chính vì vậy, 

nhận diện thương hiệu đóng một vai trò quan trọng trong việc xây dựng niềm tin cho người tiêu 
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dùng đối với chất lượng sản phẩm và thương hiệu (Heo, 2012), từ đó có thể ảnh hưởng đến tài sản 

thương hiệu. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H5: Nhận diện thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến tài sản thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu được thể hiện bằng sự kết hợp tổng thể của các liên kết về thương hiệu 

trong tâm trí người tiêu dùng, từ đó dẫn đến nhận thức về thương hiệu (Sääksjärvi & Samiee, 

2011). Nó được coi là một phần đính kèm của lý trí hoặc cảm nhận của người tiêu dùng đối với 

một thương hiệu. Hình ảnh thương hiệu càng có giá trị khi gặp khó khăn trong việc phân biệt sản 

phẩm hoặc dịch vụ về các đặc điểm chất lượng hữu hình (Shankar & cộng sự, 2008). Nó là cơ sở 

để người tiêu dùng đánh giá chất lượng sản phẩm hoặc dịch vụ (Cretu & Brodie, 2007), giúp xây 

dựng niềm tin đối với các sản phẩm và cuối cùng đưa ra quyết định mua hàng. Nói cách khác, hình 

ảnh thương hiệu có thể được coi là nhận thức của người tiêu dùng hoặc ý thức về chất lượng của 

sản phẩm hoặc dịch vụ. Vì vậy, nó đóng vai trò quan trọng trong quá trình ra quyết định và đánh 

giá người tiêu dùng về thương hiệu (Faircloth & cộng sự, 2001), điều này có thể ảnh hưởng đến 

tài sản thương hiệu. Không chỉ vậy, tài sản thương hiệu cũng có liên quan một phần đến bản chất 

của các liên kết thương hiệu, mà sự kết hợp của các liên kết thương hiệu lại tạo thành hình ảnh 

thương hiệu. Vì vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết: 

H6: Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến tài sản thương hiệu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo và thiết kế bảng hỏi  

Mô hình nghiên cứu đưa ra 10 khái niệm nghiên cứu. Mỗi khái niệm được đo lường qua 3-6 biến 

quan sát. Thang đo Likert 5 điểm được sử dụng để đo lường các khái niệm trong mô hình. Ngoài 

ra, bảng khảo sát còn bao gồm 2 phần câu hỏi: (1) câu hỏi về các thông tin nhân khẩu học, (2) câu 

hỏi về đặc điểm sử dụng truyền thông xã hội của các cá nhân. Bảng câu hỏi được trình bày chi tiết 

trong bảng 2 dưới đây. 

Bảng 2. Các biến và nguồn gốc các biến nghiên cứu 

Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

ĐẶC TÍNH XÃ HỘI 

 CÁC TRANG TTXH VỀ TRƯỜNG ĐẠI HỌC THÚC ĐẨY 

MONG MUỐN TRẢI NGHIỆM MỚI, CUNG CẤP TIN TỨC 

MỚI 

  

 

 

 
BRI1 Trang TTXH về trường đại học khiến tôi hứng thú với tin tức mới 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

BRI2 
Các trang TTXH về trường ĐH khiến tôi tò mò về một môi trường học 

tập mới 

 

 

Alan & 

Kabadayı 

(2016) 

BRI3 
Các trang TTXH về trường ĐH thúc đẩy mong muốn trải nghiệm 

những điều mới 

BRI4 
Các trang TTXH về trường đại học khiến tôi chú ý đến những người 

có suy nghĩ khác biệt 

 SỰ TIN CẬY ĐỐI VỚI CÁC TRANG TTXH   

 

 

 

Su & cộng sự 

(2017) 

BO1 
Các trang TTXH về trường đại học là kênh khuyên dùng khi lựa chọn 

trường đại học và tìm kiếm thông tin về trường 

BO2 
Các trang TTXH về trường đại học cung cấp thông tin giúp tôi hiểu về 

trường và đưa ra quyết định lựa chọn trường 

BO3 
Các trang TTXH về trường đại học hữu ích trong việc giải quyết các 

vấn đề liên quan đến việc lựa chọn trường và thông tin về trường 

BO4 
Các trang TTXH về trường đại học hữu ích khi tôi cần lựa chọn trường 

và tìm hiểu thông tin về trường một cách nhanh chóng 

ĐẶC TÍNH THÔNG TIN    

 

 

 

 

Erkan & Evans 

(2016) 

 

 SỐ LƯỢNG THÔNG TIN 

IQN1 Trang TTXH của trường Đại học chứa nhiều thông tin hữu ích 

IQN2 TTXH có nhiều thông tin hữu ích về trường 

IQN3 
Nhiều người đưa nhiều thông tin hữu ích về trường trên các trang 

TTXH 

 ĐỘ TIN CẬY CỦA THÔNG TIN 
 

Erkan & Evans 

(2016) 

IR1 Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường đại học đáng tin cậy 

IR2 Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường đại học chính xác 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

IR3 
Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường đại học có sức ảnh 

hưởng 

 

 CHẤT LƯỢNG CỦA THÔNG TIN  

 

 

Erkan & Evans 

(2016) 

 

IQL1 Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường X dễ hiểu 

IQL2 Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường X nhất quán 

IQL3 Tôi cho rằng thông tin trên trang TTXH về trường X nhìn chung là tốt 

 NHẬN DIỆN THƯƠNG HIỆU  

 

 

Ansary & 

Evans (2017) 

 

BA1 Tôi đã từng nghe đến tên trường đại học này 

BA2 Trường X là một ngôi trường được nhiều người biết đến 

BA3 Trường X nổi tiếng 

BA4 
Tôi nhận ra được những đặc điểm nổi bật của trường X khi so sánh với 

các trường khác thông qua TTXH Sasmita & Suki 

(2014) 

BA5 
Tôi dễ dàng nhận biết được logo/ biểu tượng trường X khi chúng xuất 

hiện trên TTXH 

 EWOM  

 

 

 

 

Liang & cộng 

sự (2018) 

EW1 
Tôi thường tham khảo các ý kiến của người khác trên TTXH về trường 

ĐH tạo được ấn tượng tốt với họ 

EW2 
Tôi thường tham khảo các ý kiến đánh giá của người khác trên TTXH 

để chọn một trường ĐH phù hợp 

EW3 
Tôi thường tham khảo các ý kiến đánh giá của người khác trên TTXH 

để chọn một trường ĐH tốt 

EW4 
Tôi thường thu thập các đánh giá trên các trang TTXH trước khi đưa 

ra quyết định lựa chọn trường ĐH 
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Mã Nội dung câu hỏi Tham khảo 

 HÌNH ẢNH THƯƠNG HIỆU  

 

 

 

 

Chinomona 

(2016) 

BI1 Trường X là ngôi trường với lịch sử lâu đời 

BI2 Trường X có chất lượng giảng dạy tốt 

BI3 
Trường X có những đặc điểm tốt hơn so với các trường ĐH khác cùng 

lĩnh vực 

BI4 Trường X tốt 

BI5 
Trường X là một trong những trường giảng dạy tốt nhất về lĩnh vực tôi 

theo đuổi 

 TÀI SẢN THƯƠNG HIỆU  

 

 

 

 

 

Yoo & Donthu 

(2001), Perera 

& cộng sự 

(2020) 

BE1 
Thật có ý nghĩa khi lựa chọn học ở trường X thay cho các trường khác 

mặc dù là các trường ĐH đều như nhau 

BE2 
Dù các trường ĐH khác có cùng đặc điểm như trường đại học X, tôi 

vẫn chọn học ở trường X 

BE3 
Dù các trường ĐH khác cũng tốt như đại học X, tôi thích học trường 

X hơn 

BE4 
Nếu một trường đại học khác không khác biệt đáng kể với trường X 

về mọi mặt thì chọn trường X có vẻ là quyết định sáng suốt hơn 

BE5 Tôi sẽ tự hào nếu được học ở trường X 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu bao gồm 2 nhóm: (1) học sinh lớp 12 tại các trường THPT của Việt 

Nam, (2) sinh viên năm nhất tại các trường Đại học công lập trên địa bàn Hà Nội. Do hai đối tượng 

nghiên cứu trên thể hiện rõ nét nhất khi nghiên cứu và đánh giá tài sản thương hiệu trường đại học 

dưới góc nhìn của học sinh trong quá trình họ đưa ra quyết định lựa chọn trường. Phương pháp 

chọn mẫu được sử dụng là phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với cách phát triển mầm cỡ 

mẫu theo mạng quan hệ.   
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Quá trình điều tra được chia làm 2 giai đoạn. Giai đoạn 1 - điều tra sơ bộ được thực hiện online 

và thu được 70 phiếu hợp lệ/75 phiếu trả lời. Nhóm tác giả tiến hành hiệu chỉnh các thang đo, loại 

bỏ các biến quan sát không phù hợp và tiến hành giai đoạn 2 là điều tra chính thức thông qua 2 

hình thức: (1) điều tra trực tiếp với 600 phiếu giấy phát ra; (2) điều tra online thông qua google 

forms. Kết quả sau 2 tháng khảo sát (từ giữa tháng 3 đến tháng 04 năm 2021) thu về 550 phiếu 

giấy hợp lệ và 50 phiếu điều tra online, như vậy mẫu chính thức phục vụ cho phân tích là 600 mẫu 

hợp lệ. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thông tin chung của đối tượng được phỏng vấn 

Tổng quan kích thước mẫu nghiên cứu gồm có 600 người, trong đó sinh viên năm thứ nhất là 

509 người (chiếm 84,8%), học sinh lớp 12 là 91 người (chiếm 15,2%), đến từ 5 trường đại học và 

7 trường THPT tại Hà Nội, Hưng Yên, Hải phòng, Thái Bình. Trong đó giới tính nam chiếm 19,2% 

còn giới tính nữ chiếm 80,8%. Trong số những người tham gia khảo sát, tỷ lệ học sinh, sinh viên 

theo đuổi lĩnh vực kinh tế - quản trị kinh doanh chiếm nhiều nhất với 43,5%, theo sau là nghệ thuật 

– khoa học xã hội và nhân văn với 17% và lĩnh vực giáo dục với 12%. Khảo sát cũng cho thấy 

website trường là kênh phương tiện truyền thông xã hội phổ biến nhất với học sinh trong quá trình 

tìm hiểu và lựa chọn trường đại học (tỷ lệ 82,2%), tiếp đến là mạng xã hội với 78,9% học sinh, 

sinh viên tham gia khảo sát lựa chọn. 

4.2. Kết quả phân tích độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo.  

Độ tin cậy của thang đo được đánh giá qua kiểm định Cronbach’s Alpha, hệ số tải và độ tin 

cậy tổng hợp (CR) (Hair & cộng sự, 2010). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả lựa chọn tiêu 

chuẩn hệ số Cronbach’s Alpha tối thiểu là 0,6 và hệ số tương quan biến tổng phải trên 0,3 (Hair & 

cộng sự, 2010). Qua bảng kết quả, hệ số Cronbach’s Alpha đều từ mức tốt trở lên và không có 

biến quan sát nào có tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3. Tiếp theo nhóm tác giả tiến hành phân 

tích nhân tố khẳng định CFA để kiểm tra tiếp độ tin cậy của thang đo với tiêu chuẩn hệ số tải của 

các biến quan sát phải trên 0,5 và độ tin cậy tổng hợp không nhỏ hơn 0,7 (Hair & cộng sự 2010). 

Nhóm phát hiện biến quan sát IR3 không đủ điều kiện (hệ số tải là 0,482), do vậy nhóm tiến hành 

loại biến quan sát IR3 để đảm bảo độ tin cậy cho thang đo. Kết quả phân tích độ tin cậy tổng hợp 

cho thấy độ tin cậy của mỗi cấu trúc dao động từ 0,799 đến 0,863 khẳng định thang đo đạt độ tin 

cậy nhất quán nội tại. 

Các thang đo được đánh giá bằng phân tích mô hình tới hạn để đánh giá tính tương thích của 

mô hình nghiên cứu với dữ liệu thực tế. Các chỉ số và tiêu chuẩn được sử dụng để xem xét tính 

tương thích của mô hình bao gồm: (1) Chi – square/df nhỏ hơn 3; (2) CFI, TLI, IFI lớn hơn 0,9; 
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(3) RMSEA nhỏ hơn 008 (Hair và cộng sự, 2010). Kết quả ở bảng 3 cho thấy các các chỉ số đều 

đạt yêu cầu và mô hình đã tương thích với dữ liệu điều tra. 

Bảng 3. Bảng phân tích sự tin cậy cho các nhân tố 

Nhân tố 

Cronbach’s 

Alpha 

(Số biến 

quan sát 

ban đầu) 

Tương 

quan biến 

tổng 

(khoảng 

giá trị) 

Hệ số tải 

chuẩn 

hóa 

(khoảng 

giá trị) 

Biến 

quan 

sát bị 

loại 

Độ tin 

cậy 

tổng 

hợp 

(CR) 

Phương sai 

giải thích 

trung bình 

(AVE) 

Phương 

sai riêng 

lớn nhất 

(MSV) 

Vốn xã hội 

vươn ra 

ngoài 

(BRI) 

0,799 

(4) 

0,499 - 

0,695 

0,552 - 

0,808 
- 0,807 0,517 0,379 

Vốn xã hội 

co cụm vào 

trong 

(BO) 

0,809 

(4) 

0,581 - 

0,685 

0,661 - 

0,765 
- 0,811 0,518 0,494 

Số lượng 

thông tin 

(IQN) 

0,766 

(3) 

0,511 - 

0,680 

0,579 - 

0,838 
-    

Độ tin cậy 

của thông 

tin (IR) 

0,704 

(3) 

0,360 - 

0,627 

0,482 - 

0,842 
IR3    

Chất lượng 

thông tin 

(IQL) 

0,777 

(3) 

0,589 - 

0,644 

0,703 - 

0,779 
-    

Đặc tính 

thông tin 

(DTTT) 

(3)  
0,714 - 

0,87 
- 0,799 0,573 0,494 

eWOM 

(EW) 

0,8 

(4) 

0,545 - 

0,683 

0,641 - 

0,783 
- 0,806 0,511 0,347 
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Nhân tố 

Cronbach’s 

Alpha 

(Số biến 

quan sát 

ban đầu) 

Tương 

quan biến 

tổng 

(khoảng 

giá trị) 

Hệ số tải 

chuẩn 

hóa 

(khoảng 

giá trị) 

Biến 

quan 

sát bị 

loại 

Độ tin 

cậy 

tổng 

hợp 

(CR) 

Phương sai 

giải thích 

trung bình 

(AVE) 

Phương 

sai riêng 

lớn nhất 

(MSV) 

        

Nhân diện 

thương 

hiệu 

(BA) 

0,858 

(5) 

0,551 - 

0,776 

0,58 - 

0,884 
- 0,863 0,564 0,486 

Hình ảnh 

thương 

hiệu 

(BI) 

0,854 

(5) 

0,534 - 

0,747 

0,574 - 

0,828 
- 0,860 0,554 0,536 

Tài sản 

thương 

hiệu 

(BE) 

0,862 

(5) 

0,657 - 

0,703 

0,725 - 

0,741 
- 0,861 0,554 0,536 

Chi square/df = 2,286; IFI = 0,932; CFI = 0,931; TLI = 0,924; RMSEA = 0,046 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát 

Đánh giá giá trị hội tụ của thang đo: Theo Hair & cộng sự (2010), để một thang đo đạt giá trị 

hội tụ thì giá trị phương sai giải thích trung bình (AVE) phải lớn hơn 0,5, có nghĩa là các nhân tố 

sẽ giải thích ít nhất một nửa phương sai của các biến quan sát tương ứng. Kết quả cho thấy AVE 

của mỗi cấu trúc đều lớn hơn 0,5, như vậy mỗi cấu trúc thể hiện tốt giá trị hội tụ. 

Đánh giá giá trị phân biệt: nhóm tác giả sử dụng hai tiêu chí để đánh giá giá trị phân biệt của 

thang đo. Thứ nhất, chỉ số phương sai riêng lớn nhất (MSV) phải nhỏ hơn chỉ số AVE (Hair & 

cộng sự 2010). Thứ hai, căn bậc hai của AVE phải cao hơn so với phương sai của bất kỳ biến tiềm 

ẩn nào khác (Fornell & Larcker, 1981). Kết quả ở bảng 3 cho thấy chỉ số MSV đều nhỏ hơn AVE 

ở tất cả các cấu trúc. Kết quả bảng 4 chỉ ra căn bậc hai của các AVE (đường chéo in đậm) cao hơn 

so với tương quan với các biến tiềm ẩn xuất hiện dưới nó. Những kết quả trên cho thấy  thang đo 

đã đạt được giá trị phân biệt theo cả hai tiêu chí. 
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Bảng 4. Phân tích giá trị phân biệt 

 BO EW BI BE DTTT BA BRI 

BO 0,720       

EW 0,428 0,715      

BI 0,432 0,402 0,745     

BE 0,375 0,401 0,732 0,745    

DTTT 0,703 0,589 0,639 0,584 0,757   

BA 0,326 0,369 0,697 0,543 0,541 0,751  

BRI 0,616 0,417 0,434 0,415 0,581 0,435 0,719 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát 

4.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

 

Hình 5. Mô hình cấu trúc CB-SEM (chuẩn hóa) 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát 
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Bảng 5. Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp giữa các khái niệm 

trong mô hình (chuẩn hóa) 

Giả thuyết Mối quan hệ trực tiếp Hệ số hồi quy P Kết luận 

H1 DTTT → EW 0,661 0,000 Chấp nhận 

H2 BRI → EW 0,166 0,007 Chấp nhận 

H3 BO → EW -0,059 0,456 Bác bỏ 

H4a EW → BA 0,526 0,000 Chấp nhận 

H4b EW → BI 0,576 0,000 Chấp nhận 

H4c EW → BE 0,153 0,009 Chấp nhận 

H5 BA → BE 0,099 0,026 Chấp nhận 

H6 BI → BE 0,591 0,000 Chấp nhận  

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát 

Bảng 6. Mối quan hệ gián tiếp (GT) và tổng hợp (TH) giữa các khái niệm 

 (chuẩn hóa) 

Nhân tố Tác động DTTT BO BRI EW BI BA 

 

EW 

GT - - - - - - 

TH 0,661 - 0,166 - - - 

 

BI 

GT 0,381 - 0,096 - - - 

TH 0,381 - 0,096 0,576 - - 

 

BA 

GT 0,348 - 0,087 - - - 

TH 0,348 - 0,087 0,526 - - 

 

BE 

GT 0,36 - 0,09 0,393 - - 

TH 0,36 - 0,09 0,545 0,591 0,099 

IQN TH 0,884 - - - - - 
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Nhân tố Tác động DTTT BO BRI EW BI BA 

IR TH 0,65 - - - - - 

IQL TH 0,72 - - - - - 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát 

Để đánh giá tác động giữa các nhân tố trong các mối quan hệ đề xuất trong mô hình nghiên 

cứu và kiểm định độ tin cậy, nghiên cứu sử dụng phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính. Kết 

quả phân tích cho thấy: Chi –square/df = 2,846 nhỏ hơn 3; CFI = 0,900, IFI = 0,900; RMSEA = 

0,053 nhỏ hơn 0,08 (hình 5). Kết quả cho thấy mô hình đã tương thích với dữ liệu thị trường.  

Kết quả ước lượng các giả thuyết H1, H2, H4a, H4b, H4c, H5, H6 đều có hệ số tương quan 

dương và p < 0,05, do vậy các giả thuyết này được chấp nhận với độ tin cậy 95%. Và với mức ý 

nghĩa 5% thì giả thuyết H3 bị bác bỏ, điều này cho thấy không có sự tác động từ vốn xã hội vươn 

ra ngoài tới eWOM và do đó, không tồn tại ảnh hưởng gián tiếp từ vốn xã hội vươn ra ngoài tới 

tài sản thương hiệu. Ngoài ra, giữa đặc tính thông tin và vốn xã hội co cụm vào trong thì đặc tính 

thông tin có tác động gián tiếp tới tài sản thương hiệu và các khía cạnh của thương hiệu trường đại 

học mạnh hơn rất nhiều so với vốn xã hội co cụm vào trong. 

4.4. Thảo luận kết quả 

Thứ nhất, thảo luận kết quả mối quan hệ giữa nhận diện thương hiệu, hình ảnh thương hiệu 

và tài sản thương hiệu. Trước đó, Keller (1993) cho rằng tài sản thương hiệu được cấu thành bởi 

hình ảnh thương hiệu và nhận diện thương hiệu. Như vậy xét trong bối cảnh trường đại học, nghiên 

cứu của nhóm tác giả đã chứng minh tài sản thương hiệu trường đại học cũng được cấu thành bởi 

mức độ nhận diện thương hiệu và hình ảnh ảnh thương hiệu của ngôi trường đó. Kết quả này tương 

đồng với cấu trúc tài sản thương hiệu trường đại học trong nghiên cứu của Mourad & cộng sự 

(2019). 

Thứ hai, các giả thuyết H4a, H4b, H4c được ủng hộ bởi các các công cụ thống kê, có nghĩa 

eWOM có ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đáng kể tới tài sản thương hiệu và các khía cạnh 

thương hiệu trường đại học. Kết quả này tương đồng với Severi & cộng sự (2014). Như vậy 

eWOM trên các phương tiện truyền thông xã hội sẽ giúp trường đại học tạo ra và nâng cao 

thương hiệu của mình. Qua đó khẳng định eWOM chính là một công cụ marketing hữu hiệu mà 

các trường đại học nên đầu tư vào trong bối cảnh học sinh được tiếp xúc nhiều với các phương 

tiện truyền thông xã hội. 

Thứ ba, thảo luận về tác động gián tiếp của đặc tính thông tin tới tài sản thương hiệu, nhận 

diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu thông qua biến trung gian là eWOM. Số lượng thông 
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tin, độ tin cậy của thông tin, chất lượng thông tin ảnh hưởng tới sự chấp nhận thông tin từ eWOM 

của học sinh. Do vậy các thông tin từ các phương tiện truyền thông xã hội giúp học sinh biết đến, 

ghi nhớ và nhận thức được về một trường đại học từ đó xem xét việc có nên ứng tuyển vào ngôi 

trường đó không. Mối tương quan giữa đặc tính thông tin với số lượng thông tin, độ tin cậy của 

thông tin và chất lượng thông tin lần lượt là 0,884; 0,65 và 0,72. Như vậy, số lượng thông tin đóng 

góp lớn nhất vào ảnh hưởng tích cực của đặc tính thông tin tới tài sản thương hiệu và các khía cạnh 

thương hiệu, sau cùng là độ tin cậy của thông tin. Điều này cho thấy mức độ thông tin của các 

trường đại học xuất hiện trên các phương tiện truyền thông xã hội càng cao thì thương hiệu của 

trường càng mạnh. 

Thứ tư, thảo luận về tác động gián tiếp của vốn xã hội co cụm vào trong tới tài sản thương 

hiệu, hình ảnh thương hiệu thông qua biến trung gian là eWOM. Vốn xã hội co cụm vào trong ảnh 

hưởng tới hành vi tìm kiếm quan điểm và hành vi truyền tin tức theo cách dây chuyền do vậy ảnh 

hưởng tới eWOM. Kết quả này khẳng định chức năng kết nối của các phương tiện truyền thông 

xã hội về trường đại học càng tốt thì càng nâng cao tài sản thương hiệu của trường. Kết quả nghiên 

cứu này trái ngược với nghiên cứu của Seo & cộng sự (2020) trong lĩnh vực hàng không. Tuy 

nhiên, mức độ tác động gián tiếp của vốn xã hội co cụm vào trong đến tài sản thương hiệu, nhận 

diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu (lần lượt là 0,09; 0,087; 0,096)  nhỏ hơn rất nhiều so 

với mức độ tác động gián tiếp của đặc tính thông tin tới các nhân tố thương hiệu (0,36; 0,348; 

0,381). Điều này khuyến khích các trường đại học vẫn nên chú ý tới các đặc tính thông tin hơn là 

chức năng kết nối của các phương tiện truyền thông xã hội về trường. 

5. Kết luận 

Về mặt cơ sở lý luận, thứ nhất, nghiên cứu đã kiểm chứng tính tin cậy và phù hợp của thang 

đo mới qua dữ liệu nghiên cứu thực nghiệm. Thứ hai, kết quả thu được đã chỉ ra rằng đặc tính 

thông tin và vốn xã hội co cụm vào trong có tác động gián tiếp đến tài sản thương hiệu của trường 

đại học cũng như nhận diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu thông qua yếu tố trung gian là 

eWOM. Kết quả cũng cho thấy học sinh đang quan tâm nhiều tới đặc tính thông tin về trường đại 

học xuất hiện trên các phương tiện truyền thông xã hội trong quá trình tìm hiểu và lựa chọn trường. 

Tuy nhiên vốn xã hội co cụm vào trong không có ảnh hưởng trực tiếp tới eWOM và do đó không 

có ảnh hưởng gián tiếp tới tài sản thương hiệu trường đại học. Cuối cùng, nghiên cứu có thể là một 

tài liệu tham khảo tốt cho các nhà nghiên cứu trong tương lai để thiết lập các mô hình đánh giá về 

tác động của việc sử dụng truyền thông xã hội đến eWOM, tài sản thương hiệu của trường đại học 

và đi sâu hơn là tác động tới ý định lựa chọn trường đại học. 

Kết quả nghiên cứu cũng đóng góp về mặt thực tiễn cho các trường đại học công lập tại Việt 

Nam đó là để khuyến khích truyền miệng điện tử tích cực, ngăn chặn việc chia sẻ các thông tin 
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tiêu cực, phát triển thương hiệu thì các trường cần quan tâm đến đặc tính sử dụng truyền thông xã 

hội của sinh viên và học sinh là những sinh viên tiềm năng. Kết quả nghiên cứu cũng mở ra hai 

nhóm giải pháp chính cho các trường đại học Việt Nam gồm: (1) Cải thiện các yếu tố đặc tính 

thông tin: Tăng lượng thông tin tiếp cận tới các em học sinh thông qua xây dựng hệ thống nắm bắt 

nhu cầu thông tin của các em học sinh; tổ chức, sắp xếp các thông tin liên quan đến hệ thống tuyển 

sinh một cách có hệ thống. Tăng chất lượng thông tin: chính xác và thống nhất; cập nhật và đúng 

thời điểm. Nâng cao độ tin cậy của thông tin thông qua việc truyền thông cho các em biết đến và 

tiếp cận được với các trang thông tin chính thức; nhờ tới sự hỗ trợ của sinh viên, cựu sinh viên, 

giảng viên được biết đến rộng rãi trên MXH - những nhân vật này sẽ tạo nên sức ảnh hưởng mạnh 

mẽ. (2) Cải thiện yếu tố vốn xã hội vươn ra ngoài: Mong muốn khám phá môi trường mới, tiếp 

xúc với những bạn bè mới của các em học sinh là yếu tố bài nghiên cứu đang xem xét đến, có ảnh 

hưởng tới vốn xã hội vươn ra ngoài. Một số chương trình có thể phát huy hiệu quả như tổ chức 

các mini game trên nền tảng MXH, cho phép các em có cơ hội trả lời các câu hỏi về trường, đăng 

các bài chứa thông tin với hình ảnh bắt mắt, thu hút, nhấn mạnh vào những điểm nổi bật và khác 

biệt của trường mình so với các trường ĐH khác, sự khác biệt giữa việc học của trường ĐH với 

cấp THPT,...   

Bên cạnh những đóng góp có ý nghĩa, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Thứ 

nhất, mẫu nghiên cứu là các học sinh lớp 12 của các trường THPT tại Việt Nam nhưng đa phần là 

các trường THPT trên địa bàn Hà Nội và sinh viên năm nhất của các trường đại học công lập tại 

Hà Nội, chưa xét đến sinh viên của các trường tư nên mẫu chưa đủ đại diện. Thứ hai, sinh viên 

năm nhất cần phải hồi tưởng lại ký ức sử dụng các phương tiện truyền thông xã hội để tìm hiểu về 

trường đại học nguyện vọng 1 nên việc trả lời khảo sát chưa thực sự khách quan và chính xác. Thứ 

ba, khi nghiên cứu về đặc tính sử dụng truyền thông xã hội, nhóm tác giả đã bỏ qua các đặc điểm 

tính cách của chính người sử dụng. Thứ tư, bài nghiên cứu mới chỉ xét đến tác động của eWOM 

đến hai khía cạnh của tài sản thương hiệu đó là nhận diện thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. 
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