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1. Khái niệm lòng trung thành thương hiệu và 
các nhân tố truyền thông ảnh hưởng 

1.1. Thương hiệu của cơ sở GDĐH 
Để hiểu sâu về lòng trung thành đối với thương hiệu 

của cơ sở GDĐH, cần phải làm rõ khái niệm thương 
hiệu của cơ sở GDĐH. Cơ sở GDĐH, theo điều 7 Luật 
Giáo dục đại học năm 2012 (sửa đổi năm 2018), là tổ 
chức thuộc hệ thống giáo dục quốc dân, có chức năng 
đào tạo các trình độ đại học, hoạt động khoa học và công 
nghệ, phục vụ cộng đồng. Cơ sở này bao gồm đại học, 
trường đại học và các tổ chức có tên gọi khác phù hợp 
với quy định của pháp luật.  

Theo Sheninger & Rubin (2017), trường học được 
coi là một thương hiệu. Thương hiệu tạo ra một bản sắc 
duy nhất liên quan đến một đối tượng cụ thể hoặc nhóm 
các bên liên quan. Các nguyên lý của “thương hiệu giáo 
dục” là về sự tin tưởng, lòng trung thành, lời hứa cung 
cấp các dịch vụ và không ngừng cải tiến tốt hơn để làm 
nổi bật lên trải nghiệm thương hiệu giáo dục cho người 
dùng, bao gồm cả sinh viên, phụ huynh, giáo viên và 
cộng đồng(2). Vậy, thương hiệu của cơ sở GDĐH có thể 
được định nghĩa là tất cả những ấn tượng, liên tưởng, 
cảm xúc về bản sắc hay sự nhận diện của tổ chức trong 
tâm trí của các đối tượng công chúng mục tiêu cả bên 
trong và bên ngoài cơ sở GDĐH. Thương hiệu phản ánh 
năng lực, cam kết hay lời hứa của cơ sở GDĐH trong 
duy trì việc đáp ứng nhu cầu, kỳ vọng của của sinh viên, 
giảng viên và các bên liên quan khác, giúp phân biệt với 

cơ sở GDĐH khác. Thương hiệu của cơ sở GDĐH có 
thể phản ánh trải nghiệm của họ và là cơ sở cho các quyết 
định liên quan đến cơ sở GDĐH. 

Thương hiệu của cơ sở GDĐH là thương hiệu của 
một tổ chức cung cấp dịch vụ đặc biệt, bao hàm thương 
hiệu của các chương trình đào tạo cụ thể, chất lượng 
dịch vụ giảng dạy, nghiên cứu và phục vụ cộng đồng. 
Khi có nhiều người gắn bó, yêu thích, lan toả các giá 
trị tốt đẹp của cơ sở GDĐH, sức mạnh thương hiệu sẽ 
được cộng hưởng, thúc đẩy sự phát triển bền vững cho 
nhà trường. Điều này thể hiện qua khái niệm lòng trung 
thành thương hiệu. 

1.2. Lòng trung thành thương hiệu 
Theo Bennett (2001), khái niệm lòng trung thành 

thương hiệu (brand loyalty) được chú ý nghiên cứu từ 
những năm 1920 khi Copeland (1923) công bố nghiên 
cứu lợi ích của việc xây dựng thương hiệu cho hàng hóa 
tiện lợi, một hoạt động tiếp thị tương đối mới vào thời 
điểm đó(3). Đến nay, đây là một chủ đề được thảo luận 
sôi nổi. Các cách tiếp cận lòng trung thành đã thay đổi 
từ một khái niệm có cấu trúc đơn chiều thành cấu trúc 
hai chiều, bao gồm lòng trung thành trong thái độ và lòng 
trung thành trong hành vi. 

Kotler & Keller (2006) định nghĩa, lòng trung thành 
thương hiệu là mức độ trung thành của người tiêu dùng 
đối với một thương hiệu cụ thể và được thể hiện thông 
qua việc mua hàng lặp lại và các hành vi tích cực khác 
như ủng hộ truyền miệng, bất kể áp lực marketing do 
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các thương hiệu cạnh tranh khác tạo ra (4). Như vậy, lòng 
trung thành thương hiệu là sự gắn bó của người tiêu dùng 
với thương hiệu, được phản ánh ở cả khía cạnh thái độ 
(nghĩ tốt, nói tốt về thương hiệu, sẵn lòng mua tiếp, 
không muốn chuyển sang thương hiệu khác…) và khía 
cạnh hành vi (mua lặp lại, giới thiệu cho người khác). 
Lòng trung thành thương hiệu được Aaker (1991)(5) và 
Keller (2001, 2013)(6),(7) coi là khía cạnh cao nhất của tài 
sản thương hiệu theo quan điểm của khách hàng (Cus-
tomer-based brand equity - CBBE). 

Trong lĩnh vực giáo dục, lòng trung thành đối với 
thương hiệu cơ sở GDĐH cũng được Pinar và cộng sự 
(2014) xác định là khía cạnh tài sản thương hiệu cốt lõi(8). 
Đối với sinh viên, bằng đại học thường chỉ được “mua” 
một lần nên lòng trung thành không thể được đánh giá 
bằng việc “mua” nhiều lần mà có thể được phản ánh 
trong quyết định của sinh viên theo đuổi nghiên cứu sau 
đại học tại cùng một cơ sở (Vukasovič, 2015)(9) hoặc cam 
kết của cựu sinh viên (Pedro và cộng sự, 2018)(10). Vậy, 
lòng trung thành đối với thương hiệu cơ sở GDĐH là sự 
ủng hộ, gắn bó của khách hàng đối với thương hiệu cơ 
sở GDĐH thông qua thái độ (yêu mến, tự hào, bảo vệ,…
), hành vi (đăng ký học cao hơn, lan tỏa thông tin, tài trợ, 
tuyển dụng sinh viên, hợp tác) trong quá trình sử dụng 
hoặc sau khi đã trải nghiệm các dịch vụ đào tạo và các 
dịch vụ khác do nhà trường cung cấp. 

Lòng trung thành đóng một vai trò rất quan trọng. 
Theo Bennett và Parkinson (2014), lòng trung thành 
thương hiệu không chỉ đảm bảo thái độ tích cực đối với 
hành vi mà còn đảm bảo sự tham gia liên tục vào một 
hành vi, mang lại lợi ích cho cả cá nhân và xã hội(11). 
Khách hàng trung thành chi tiêu nhiều hơn so với khách 
hàng không trung thành (O’Brien và Jones, 1995) (12) và 
họ hoạt động như những người ủng hộ thương hiệu bằng 
cách tham gia vào việc truyền miệng tích cực (Russell, 
2001)(13). 

Trong GDĐH, lòng trung thành đối với thương hiệu 
cơ sở GDĐH giúp sinh viên, cựu sinh viên, giảng viên 
gắn kết thương hiệu cá nhân với danh tiếng của trường; 
còn đối với nhà trường thì lòng trung thành giúp nhà 
trường giảm bớt các chi phí cho truyền thông, có thêm 
lực lượng hỗ trợ lan tỏa thông điệp và các giá trị tốt đẹp, 
mang lại những lợi ích về tài chính. 

1.3. Các nhân tố truyền thông ảnh hưởng đến lòng 
trung thành thương hiệu 

Truyền thông là quá trình truyền đạt thông tin, ý 
tưởng, cảm xúc từ người này sang người khác qua các 

phương tiện khác nhau như chữ viết, hình ảnh, âm thanh, 
hoặc các phương tiện truyền thông đại chúng như sách, 
báo chí, mạng xã hội... Trong quản trị thương hiệu, theo 
Keller (2013), truyền thông là sự kết hợp của các hoạt 
động, phương tiện truyền thông khác nhau, đóng một 
vai trò nòng cốt cất lên tiếng nói của thương hiệu nhằm 
thiết lập đối thoại và xây dựng mối quan hệ với người 
tiêu dùng, là cơ sở để xây dựng tài sản thương hiệu(14), 
trong đó, lòng trung thành thương hiệu là mức độ cao 
nhất của tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng. 

Truyền thông thương hiệu đòi hỏi sự tham gia tổng 
lực của các bộ phận trong tổ chức (truyền thông nội bộ) 
và sự tích hợp của các kênh, phương tiện truyền thông 
khác nhau nhằm mục đích tác động đến nhận thức, tâm 
lý và hành vi của đối tượng công chúng mục tiêu. 

Theo gợi ý của Berry (2000), tài sản thương hiệu nói 
chung và lòng trung thành thương hiệu nói riêng trong 
lĩnh vực dịch vụ được xây dựng thông qua truyền thông 
thương hiệu bên trong do cơ sở GDĐH kiểm soát, truyền 
thông thương hiệu bên ngoài (truyền thông do các bên 
liên quan thực hiện, truyền miệng, sự xếp hạng, đánh giá 
trực tuyến) và trải nghiệm của khách hàng(15). 

-  Truyền thông thương hiệu bên trong. 
Truyền thông thương hiệu do tổ chức cung cấp dịch 

vụ tạo ra được Berry (2000)(16), Ray và cộng sự (2021)(17) 
gọi bằng tên “Thương hiệu được trình bày” (Company’s 
presented brand). Đó “là sự truyền đạt có kiểm soát của 
công ty về bản sắc và mục đích của công ty thông qua 
quảng cáo, cơ sở vật chất và bộ nhận diện của các nhà 
cung cấp dịch vụ. Tên và logo của công ty và cách trình 
bày trực quan của chúng, kết hợp với các dòng chủ đề 
quảng cáo và các liên tưởng tượng trưng,   là các yếu tố 
cốt lõi của thương hiệu được trình bày”. 

Đối với thương hiệu của cơ sở GDĐH, thuật ngữ 
“truyền thông thương hiệu bên trong” cơ sở GDĐH là 
việc truyền đạt có kiểm soát về thương hiệu thông qua 
các kênh truyền thông khác nhau như trang web của 
trường đại học, tài liệu quảng bá, bộ nhận diện thương 
hiệu (tên cơ sở GD ĐH, logo, các tuyên bố về tầm nhìn, 
sứ mệnh, giá trị cốt lõi, …), các phương tiện truyền thông 
mạng xã hội Facebook, Youtube, Zalo, … được tích hợp 
với nhau để tạo ra được sức mạnh tổng hợp, đảm bảo sự 
nhất quán về thông điệp mà thương hiệu muốn gửi đến 
các đối tượng công chúng mục tiêu. Sức mạnh tổng hợp 
của truyền thông thương hiệu được hiểu là sự tích hợp, 
nhất quán và sự tham gia của các kênh truyền thông khác 
nhau, các bộ phận, thành viên khác nhau trong nội bộ tổ 
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chức trong việc truyền thông về thương hiệu (như các 
tài khoản mạng xã hội của các giảng viên, nhà quản trị). 

Truyền thông thương hiệu trong GDĐH được cảm 
nhận và đánh giá qua nhận thức của công chúng. Berry 
(2000)(18), So và King (2010)(19), Ray và cộng sự 
(2021)(20) Buil và cộng sự (2013)(21) đã nghiên cứu và 
chứng minh tác động của các hoạt động này đến các 
khía cạnh của TSTH, trong đó có lòng trung thành 
thương hiệu. 

-  Truyền thông thương hiệu bên ngoài. 
Truyền thông thương hiệu bên ngoài là việc quảng 

bá hình ảnh thương hiệu của cơ sở GDĐH thông qua 
các kênh truyền thông của các bên liên quan như các 
doanh nghiệp, các tổ chức đối tác, báo chí, các đánh giá 
và phân hạng cơ sở GDĐH nằm ngoài sự kiểm soát của 
cơ sở GDĐH. 

Khái niệm truyền thông bên ngoài một phần phản 
ánh khái niệm publicity (có thể dịch là danh tiếng hay 
sự quảng bá) được Từ điển Oxford định nghĩa là sự chú 
ý mà báo chí, truyền hình, v.v. dành cho ai đó/cái gì đó(22). 
Ray và cộng sự (2020)(23) phát triển thang đo cho khái 
niệm sự quảng bá thông qua cảm nhận, đánh giá của 
công chúng về việc danh tiếng đã ảnh hưởng đến quan 
điểm, đánh giá của công chúng. Đánh giá và phân hạng 
trực tuyến là một phần của truyền thông bên ngoài, cũng 
được Ray và cộng sự (2020)(24) phát triển thang đo bao 
gồm i) Ảnh hưởng của các đánh giá/phân hạng trực 
tuyến đến đánh giá của công chúng; và ii) Sự đáng tin 
cậy của các thông tin được cung cấp trong các đánh giá 
trực tuyến. 

Với quan điểm coi các tổ chức kiểm định, xếp hạng, 
doanh nghiệp, báo chí và các bên liên quan khác là kênh 
truyên thông giúp nâng cao danh tiếng của cơ sở GDĐH, 
về cơ bản nằm ngoài sự kiểm soát của cơ sở GDĐH, 
trong nghiên cứu này, tác giả phát triển thang đo chung 
là truyền thông bên ngoài dựa trên các khái niệm liên 
quan danh tiếng cơ sở GDĐH, đánh giá và phân hạng 
trực tuyến. 

-  Trải nghiệm thương hiệu. 
Trải nghiệm thương hiệu là những cảm nhận, đánh 

giá của khách hàng khi tự mình tiếp xúc và sử dụng 
thương hiệu. Brakus và cộng sự (2009)(25) khái niệm hóa 
trải nghiệm thương hiệu là cảm giác, cảm xúc, nhận thức 
và phản ứng hành vi được gợi lên bởi các kích thích liên 
quan đến thương hiệu, là một phần của thiết kế và bản 
sắc, bao bì, truyền thông và môi trường của thương hiệu. 
Các tác giả cũng khẳng định rằng, trải nghiệm thương 

hiệu ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến sự hài lòng và 
lòng trung thành của người tiêu dùng thông qua các liên 
tưởng về tính cách thương hiệu. 

GDĐH là ngành dịch vụ với các đặc trưng là tính vô 
hình (không thể dùng các giác quan để cảm nhận được 
những tính chất cơ lý hóa của dịch vụ), tính không đồng 
nhất (khó dùng các tiêu chuẩn chung để đánh giá chất 
lượng của dịch vụ) và tính không thể tách rời (dịch vụ 
được cung ứng và tiêu dùng cùng một lúc). Chính vì vậy, 
trải nghiệm rất quan trọng và người dùng/khách hàng sẽ 
là những người đánh giá trải nghiệm về dịch vụ, góp 
phần hữu hiệu giúp các trường tạo được niềm tin và kì 
vọng cho khách hàng. 

Theo Ng, I. và Forbes, J. (2009)(25), trong GDĐH, trải 
nghiệm học tập của sinh viên như một giá trị cốt lõi, là 
trọng tâm của việc xây dựng thương hiệu trường đại học. 
Sinh viên đóng vai trò quan trọng trong việc tạo giá trị 
thương hiệu cho cơ sở GDĐH  nên “Khi một tổ chức 
bắt đầu thu hút sinh viên, nó cần phải tạo ra một trải 
nghiệm giáo dục thực sự có thể đáp ứng nhu cầu của 
sinh viên”. Việc tạo ra những trải nghiệm có thể trước 
khi sinh viên lựa chọn theo học thông qua những chương 
trình trải nghiệm, ngày hội tuyển sinh,… 

Các trải nghiệm trong GDĐH có thể là những tương 
tác thực tế với môi trường vật lý của nhà trường, với đội 
ngũ giảng viên, nhân viên và những dịch vụ hỗ trợ. 
Trong mô hình mô tả khung hệ sinh thái thương hiệu 
GDĐH, các yếu tố liên quan đến môi trường học tập 
được gọi là các yếu tố cốt lõi, còn liên quan đến các dịch 
vụ bổ trợ khác như ký túc xá và dịch vụ thư viện thì được 
các học giả Girard T. và Pinar M. (2021)(26), Pinar M. và 
cộng sự (2020)(27), Ng I. và Forbes J. (2009)(28) gọi là các 
yếu tố hỗ trợ. 

Vậy, trải nghiệm thương hiệu cơ sở GDĐH là những 
cảm giác, nhận thức và phản ứng hành vi của chính công 
chúng đối với thương hiệu của cơ sở GDĐH, được tạo 
ra khi tiếp xúc, tương tác trực tiếp với với môi trường 
vật lý của nhà trường, với đội ngũ giảng viên, nhân viên 
và những dịch vụ hỗ trợ khác. Trải nghiệm thương hiệu 
làm sâu sắc nhận thức về cơ sở GDĐH và thúc đẩy lòng 
trung thành thương hiệu. 

2. Một số cách thức nâng cao lòng trung thành 
đối với cơ sở GDĐH Việt Nam 

Để xây dựng một thương hiệu mạnh và có khả năng 
cạnh tranh với các trường đại học trong khu vực và toàn 
cầu, như đã nêu trong Chiến lược phát triển giáo dục đến 
năm 2030 và tầm nhìn đến năm 2045, các cơ sở giáo dục 
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đại học cần tập trung vào việc duy trì lòng trung thành 
của khách hàng thông qua các biện pháp sau: 

-  Xây dựng chiến lược truyền thông thương hiệu 
tổng thể và đồng bộ: Chiến lược này cần đặt lòng trung 
thành thương hiệu làm mục tiêu chính và được tích hợp 
với chiến lược phát triển của cơ sở GDĐH. Chiến lược 
cần chú trọng vào cả truyền thông bên trong và bên 
ngoài, trên cơ sở không ngừng nâng cao chất lượng 
giảng dạy và nghiên cứu. 

-  Đầu tư vào kênh truyền thông bên ngoài: Cần phát 
triển mối quan hệ tích cực với báo chí, doanh nghiệp và 
các tổ chức kiểm định, nhằm quảng bá thương hiệu và 
tạo dựng sự ủng hộ từ công chúng. 

-  Duy trì và phát triển mối quan hệ với các đối tượng 
quan trọng: Phụ huynh, cựu sinh viên và giáo viên trung 
học phổ thông là những người có ảnh hưởng lớn đến 
nhận thức và thái độ của học sinh, sinh viên đối với 
thương hiệu của các cơ sở giáo dục đại học. 

- Tổ chức các sự kiện trải nghiệm thương hiệu: 
Những sự kiện này cho phép học sinh tương tác trực tiếp 
với thương hiệu, từ đó hình thành nhận thức và đưa ra 
quyết định về ngành học hoặc trường học. 

-  Nâng cao hoạt động trải nghiệm trong quá trình 
học của sinh viên: Cần xây dựng hệ thống quản lý thông 
minh, tạo điều kiện cho giảng viên và chuyên viên hỗ 
trợ gần gũi, thân thiện. Truyền thông không chỉ là tiếng 
nói mà còn là lời hứa của thương hiệu; do đó, việc duy 
trì các trải nghiệm tích cực cho sinh viên là cách khẳng 
định cam kết của thương hiệu trong thực tế. 

Những biện pháp này sẽ giúp các cơ sở GDĐH củng 
cố lòng trung thành thương hiệu, từ đó nâng cao vị thế 
và sức cạnh tranh của mình trong bối cảnh toàn cầu hóa 
giáo dục hiện nay./. 
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