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1. Đặt vấn đề
Thực tiễn, trong những năm gần đây, các trường

đại học (ĐH) Việt Nam, ở tất cả mọi loại hình như
công lập và ngoài công lập, các chương trình liên kết
quốc tế và 100% quốc tế, ở các cấp độ Trung ương
đến địa phương, đều xuất hiện sự cạnh tranh mạnh
mẽ và toàn diện. Để phát triển, các trường đã thực
hiện các chiến dịch truyền thông marketing mang
tính chuyên nghiệp với chi phí đầu tư khá lớn, cho
thấy các trường ĐH đang hướng đến thị trường như
những nhà cung cấp dịch vụ chuyên nghiệp và người
học là những khách hàng sử dụng các dịch vụ đó. 

Internet đã trở thành một phương tiện tốt nhất để
khách hàng có thể dễ dàng thu thập các thông tin từ
người khác bằng truyền miệng điện tử (Electronic
word of mouth - sau đây gọi tắt là eWOM) (Moran
và ctg, 2014). “eWOM cho phép người dùng tiếp
nhận, chia sẻ và chọn lọc thông tin một cách có hiệu

quả, vượt qua những trở ngại về không gian và thời
gian” (Cheung, 2014). Người tiêu dùng ngày nay
phải tiếp nhận quá nhiều thông tin, ngân sách truyền
thông marketing ngày càng thu hẹp, buộc các nhà
quản lý phải chú ý đến lợi thế và sức mạnh ảnh
hưởng từ truyền thông xã hội nói chung và eWOM
nói riêng (Hennig-Thurau và ctg, 2004).

Tại Việt Nam, WOM đóng vai trò là nguồn thông
tin quan trọng đối với người tiêu dùng khi có đến
89% người tiêu dùng cho rằng nguồn thông tin, các
khuyến nghị từ gia đình và bạn bè là đáng tin cậy
nhất, 75% người tiêu dùng cho biết sự tin tưởng của
họ với người tiêu dùng khác trên trực tuyến
(Nielsen, 2017).

Về khoa học, ý định lựa chọn trường ĐH là một
chủ đề không mới, một vài nghiên cứu đại diện trên
thế giới như Agrey và Lampadan (2014); Khairani
và Razak (2013); Koe và Saring (2012). Ở Việt
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Việc tìm ra những yếu tố ảnh hưởng đến ý định lựa chọn sản phẩm luôn là một nội dung được nhiều
nhà nghiên cứu quan tâm. Mục đích của nghiên cứu này phân tích những tác động của truyền miệng

điện tử, hình ảnh thương hiệu đến ý định lựa chọn trường đại học của người học ở Việt Nam. Mô hình
phương trình cấu trúc được sử dụng để kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu bằng việc phân tích dữ liệu thu
thập từ 600 người học. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng eWOM có ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu và
ý định lựa chọn trường đại học. Về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu củng cố lý thuyết hành vi dự định, mô
hình chấp nhận thông tin và bổ sung thêm biến nghiên cứu tương đương khái niệm mới “Sự hấp dẫn của
công nghệ”. Về thực tế, các nhà quản lý trong các trường đại học có cơ sở để quan tâm và đẩy mạnh các
hoạt động truyền miệng điện tử, xây dựng hình ảnh thương hiệu tốt nhằm gia tăng ý định lựa chọn chương
trình học tập của người học ở nhiều cấp khác nhau.



Nam, có các đại diện nghiên cứu của Lưu Chí Danh
và Lâm Ngọc Lệ (2018); Huỳnh Văn Thái và
Nguyễn Thị Kim Ngọc (2015)

Về mối quan hệ giữa eWOM đến Ý định lựa chọn
có một số nghiên cứu đại diện như Ismagilova & ctg
(2020), Bhat và ctg (2020), Phạm Đức Chính và
Ngô Thị Dung (2019). Các nghiên cứu đều khẳng
định có mối quan hệ giữa eWOM đến Ý định lựa
chọn của khách hàng với các mức độ ảnh hưởng
khác nhau.

Về mối quan hệ giữa eWOM với Hình ảnh thương
hiệu có một số nghiên cứu đại diện như Jalilvand và
Samied (2021), Jansen và Zhang (2009). Các nghiên
cứu đã chỉ ra hình ảnh của một thương hiệu tích cực
được thiết lập thông qua sự độc đáo và thế mạnh
thương hiệu với những trải nghiệm của người tiêu
dùng về thương hiệu đó và được hỗ trợ bởi các chiến
dịch truyền thông marketing hiệu quả.

Về mối quan hệ giữa eWOM, Hình ảnh thương
hiệu và Ý định lựa chọn có nghiên cứu của Halbusi
và Tehseen (2018), Kala và Chaubey (2018). Kết
quả chỉ ra chất lượng, số lượng eWOM và trình độ
chuyên môn người truyền thông có ảnh hưởng tích
cực đến Ý định lựa chọn.

Tổng quan tình hình nghiên cứu trong và ngoài
nước cho thấy đã có nhiều quan tâm về nội dung
này, các học giả đi trước sử dụng kết hợp phương
pháp định tính và định lượng để thực hiện nghiên
cứu. Mặc dù vậy, chưa có nghiên cứu về mối quan
hệ giữa eWOM, Hình ảnh thương hiệu và Ý định
chọn trường ĐH ở Việt Nam cũng như trên thế giới,
theo lược khảo đến thời điểm 2021.

2. Tổng quan lý thuyết
2.1. Các khái niệm
Truyền miệng (Word of Mouth - WOM) được

công nhận là một trong những nguồn lực có ảnh
hưởng nhất của truyền thông (Breazeale, 2009). Có
nhiều phát biểu về khái niệm và bản chất của WOM
từ các học giả nổi tiếng như Sweeney và ctg (2012),
Abrantes và ctg (2013). Theo Ao Thu Hoài và ctg
(2021), WOM là một hoạt động truyền thông mar-
keting tác động tới công chúng mục tiêu thông qua
những thông điệp truyền tải trong mạng lưới quan
hệ của chính họ.

Truyền miệng điện tử (eWOM) ra đời dựa vào
Internet, giúp cho người tiêu dùng có sức mạnh để
ảnh hưởng đến những người tiêu dùng khác (Chu và
Kim, 2018). Để tận dụng sự ảnh hưởng của eWOM,
các công ty tăng cường thúc đẩy và quản lý eWOM
trong hỗn hợp chiến lược truyền thông của họ (Kim
và ctg, 2015). Hu và ctg (2015) phân chia eWOM
thành 4 loại: (1) eWOM chuyên biệt; (2) eWOM
liên kết; (3) eWOM xã hội và (4) eWOM khác.

Các nhà nghiên cứu đi trước đã chỉ ra nhiều yếu
tố nội hàm của eWOM, trong nghiên cứu này, năm
yếu tố tương ứng năm khái niệm được lựa chọn xem
xét: (1) Chuẩn chủ quan; (2) Chất lượng eWOM; (3)

Số lượng thông tin; (4) Sự hấp dẫn của công nghệ và
(5) Độ tin cậy.

Chuẩn chủ quan (Subjective Norms) là nhận
thức của một cá nhân với hành vi nên hay không nên
được thực hiện. Từ phía người tiếp nhận eWOM, sự
chấp nhận eWOM là một hành động tác động đến
người tiêu dùng thông qua đánh giá, bình luận trong
môi trường trực tuyến. Chấp nhận thông tin là một
hành vi mà người dùng tìm cách thực hiện trong
cộng đồng ảo (Cheung và ctg, 2012). Thang đo
Chuẩn chủ quan được xây dựng dựa trên thang đo
tham khảo của Perera và ctg (2020), Lê Minh Chí và
Lê Tấn Nghiêm (2018).

Chất lượng của eWOM là chất lượng của một
đánh giá dưới các góc độ của tính chất thông tin như:
tính liên quan, tính đúng lúc, tính chính xác và tính
bao hàm của thông tin đó (Delone và McLean,
2003). Theo Bhattacherjee và ctg (2006), nó đề cấp
đến “sức mạnh thuyết phục của các bình luận được
đề cấp trong một thông điệp thông tin”. Quyết định
của người tiêu dùng có thể dựa vào cảm nhận về chất
lượng thông tin họ nhận được (Cheung và ctg, 2012).
Thang đo Chất lượng eWOM được tham khảo từ Lin
và ctg (2013), Teng và ctg (2014), Bataineh (2015),
Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018).

Số lượng thông tin bao gồm cả cường độ và tần
suất truyền thông được Park và ctg (2009) khẳng
định rằng, người tiêu dùng bị ảnh hưởng nhiều bởi
số lượng lớn các bình luận, tần suất các thông điệp
cũng như đánh giá của người tiêu dùng, vì nó cho
thấy số lượng người tiêu dùng đã mua hàng hóa, do
đó chứng minh họ nhận được những điều tốt đẹp.
Berger và ctg (2010) đã tìm thấy mối quan hệ đáng
kể giữa số lượng đánh giá trực tuyến với ý định lựa
chọn của người tiêu dùng. Thang đo Số lượng thông
tin được tham khảo tử Park và Lee (2009), Lin và
ctg (2013), Bataineh (2015).

Sự hấp dẫn của công nghệ các phương tiện
truyền thông trực tuyến ảnh hưởng đáng kể đến ý
định lựa chọn sản phẩm của người tiêu dùng
(Chevalier và Mayzlin, 2006). Là phiên bản dựa trên
internet của WOM, ý kiến, trực tuyến đánh giá, trải
nghiệm tiêu dùng sản phẩm, hình ảnh, clip hấp dẫn
được trình bày từ quan điểm của người tiêu dùng,
những người đã mua và sử dụng sản phẩm, đã trở
thành nguồn thông tin chính cho người tiêu dùng.
Mạng xã hội liên kết mọi người giao tiếp với nhau
và được xem là loại hình eWOM phổ biến nhất hiện
nay, nó là các ứng dụng dựa trên internet cho phép
người dùng tạo, phối lại và trao đổi nội dung (Junco,
2014). Người dùng ngày nay đam mê công nghệ và
bị hút vào các ứng dụng từ công nghệ mới phát triển.
Thang đo Sự hấp dẫn của công nghệ được chỉnh sửa
sau khi tham khảo Teng và ctg (2014).

Sự tin cậy là nhân tố tiên quyết trong quá trình
thuyết phục một cá nhân (Wathen và Burkell, 2002).
Để người tiêu dùng tin cậy eWOM thì thông tin phải
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có độ chính xác cao, hữu ích. Các thông điệp giống
nhau có tác động tới độ tin cậy của thông tin; càng
có nhiều thông điệp giống nhau, độ tin cậy của
thông tin đó càng cao và ngược lại (Wathen và
Burkell, 2002). Thang đo Độ tin cậy được xây dựng
theo Tseng và Hsu (2010), Lin và ctg (2013),
Bataineh (2015), Teng và ctg (2014).

Hình ảnh thương hiệu “là nhận thức của người
tiêu dùng về thương hiệu, những nhận thức này phản
ánh các liên quan mang tính cảm xúc, thái độ và cảm
nhận chất lượng về thương hiệu trong tâm trí họ”.
Hình ảnh thương hiệu là một lợi thế cạnh tranh quan
trọng giúp tạo ra giá trị thông qua khác biệt hoá
thương hiệu, hình thành mua hợp lý, xây dựng ý thức
và cảm giác, giá trị đáng kể cho các tổ chức (Keller,
2009). Thang đo Hình ảnh thương hiệu được tham
khảo từ Bataineh (2015), Lin và ctg (2013).
Ý định lựa chọn được phát triển dựa trên thuyết

hành vi dự định (Theory of Behavior Planning) của
Ajzen (1991). Ajzen đã bổ sung thêm yếu tố kiểm
soát hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thực kiểm soát
hành vi. Chọn trường ĐH của người học đề cấp đến
hành vi dự định dựa trên sự ưa thích các trường ĐH
để tham gia học tập. Thang đo Ý định lựa chọn
trường được xây dựng theo Bataineh (2015), Lin và
ctg (2013), Perera và ctg (2020).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
EWOM với Hình ảnh thương hiệu. Jalilvand và

Samiei (2012) đã cho thấy eWOM là một trong
những yếu tố quan trọng tác động đến hình ảnh
thương hiệu. Chevalier và Mayzlin (2006) cho rằng:
“eWOM là phương pháp hữu hiệu để người tiêu
dùng tham gia vào quảng cáo phi thương mại, chia
sẻ và thảo luận kinh nghiệm trực tiếp về sản phẩm
và thương hiệu cụ thể”. Các chức năng chia sẻ và
thảo luận này đóng vai trò quan trọng bởi vì eWOM
là kênh do người tiêu dùng quản lý, họ là người gửi
độc lập, thông tin được coi là đáng tin cậy, hiệu quả
cao hơn các hoạt động tiếp thị truyền thống và giảm
rủi ro của người tiêu dùng (Cheung và Thadani,
2012). Các nhà nghiên cứu về quảng cáo và truyền
thông đã gợi ý rằng phương tiện truyền thông xã hội
được xem là các trang web hữu ích trong việc tạo
điều kiện cho eWOM tương tác giữa người tiêu
dùng và thương hiệu. Các phát hiện được đề cập tạo
cơ sở cho giải thuyết về mối quan hệ giữa EWOM
và hình ảnh thương hiệu.

Giả thuyết H1: Có mối quan hệ ảnh hưởng tích
cực từ eWOM tới hình ảnh thương hiệu trường ĐH.

EWOM với Ý định lựa chọn. Có thể dự đoán
được rằng các đánh giá tiêu cực là có ảnh hưởng hơn
những thông điệp tích cực về sản phẩm và các thông
điệp tiêu cực cũng đóng một vai trò quan trọng trong
việc ra quyết định của người tiêu dùng (Lee và Shin,
2011). Nếu số lượng đánh giá tiêu cực về sản phẩm
tăng lên, người tiêu dùng sẽ nhìn nhận lại thương
hiệu, nhận biết nhược điểm của nó và dẫn đến ảnh

hưởng tiêu cực đến Ý định lựa chọn (Park và Lee,
2009). Berger và ctg (2010) đã tìm thấy mối quan hệ
đáng kể giữa số lượng đánh giá trực tuyến và thuận
lợi Ý định lựa chọn hàng của người tiêu dùng đối với
nhãn hiệu. Quan điểm của người tiêu dùng trực tuyến
ảnh hưởng đáng kể đến các lựa chọn của người mua
(Filiere và McLeay, 2014) cũng như các hình thức
bán sản phẩm khác nhau (Cui, Lui và Guo, 2012).
eWOM có mối quan hệ tỷ lệ thuận với ý định lựa
chọn (Phạm Đức Chính và Ngô Thị Dung, 2019; Lê
Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm, 2018). 

Giả thuyết H2: Có mối quan hệ ảnh hưởng tích
cực từ eWOM tới Ý định lựa chọn trường ĐH.

Hình ảnh thương hiệu với ý định lựa chọn.
Halbusi và Tehseen (2018), Kala và Chaubey (2018)
khẳng định hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng đáng
kể đến Ý định lựa chọn. Hình ảnh thương hiệu
trường ĐH cũng được chứng minh có ảnh hưởng
đến việc lựa chọn ĐH công của học sinh (Khairani
và Razak, 2013). 

Giả thuyết H3: Có mối quan hệ ảnh hưởng tích
cực từ Hình ảnh thương hiệu tới ý định lựa chọn
trường ĐH của người học.

3. Mô hình và phương pháp nghiên cứu
Sau khi nghiên cứu tổng quan, lý thuyết, một mô

hình nghiên cứu được đề xuất như hình 1:

Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp qua
hai giai đoạn: định tính và định lượng.

Bước một, sau khi tổng quan lý thuyết về
eWOM, Hình ảnh thương hiệu và Ý định chọn
trường ĐH của người học, cho thấy eWOM là khái
niệm bậc hai bao gồm nhiều thành phần cấu thành và
Hình ảnh thương hiệu, Ý định chọn trường là khái
niệm bậc một. Các khái niệm này được xây dựng và
phát triển ở các nước có nền kinh tế phát triển. 

Bước hai, nghiên cứu định tính với kỹ thuật
phỏng vấn sâu các chuyên gia và người học để khám
phá các khái niệm và mối quan hệ của chúng trong
bối cảnh giáo dục ở Việt Nam. Đồng thời, đánh giá
cách sử dụng thuật ngữ trong bảng câu hỏi để điều
chỉnh một số thuật ngữ cho thích hợp trước khi tiến
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hành nghiên cứu định lượng chính thức. Mục tiêu
của bước này là: (1) Khám phá nhận thức của người
học về các khái niệm thành phần của eWOM, hình
ảnh thương hiệu trường ĐH, ý định chọn trường ĐH
của người học và mối quan hệ giữa eWOM, hình
ảnh thương hiệu trường ĐH với Ý định chọn trường
ĐH và (2) Phỏng vấn chuyên gia nhằm điều chỉnh
một số thuật ngữ và bổ sung các biến quan sát, xây
dựng thang đo và bảng hỏi.

Bước ba, nghiên cứu định lượng được thực hiện
bằng kỹ thuật phỏng vấn qua bảng hỏi học sinh
THPT, cử nhân năm cuối ĐH (giả định họ có nhu
cầu học tiếp Chương trình đào tạo Bằng hai/Thạc
sỹ/Tiến sỹ, thạc sỹ (giả định học có nhu cầu học tiếp
Chương trình đào tạo Thạc sỹ mới/Tiến sỹ)), sau đây
gọi chung là “Người học”, thông qua bảng câu hỏi
chính thức với phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên
phân tầng. Dữ liệu trong nghiên cứu này được dùng
để kiểm định mô hình và các giải thuyết nghiên cứu.

Kích thước mẫu tối thiểu là năm mẫu (tốt hơn là
10 mẫu) cho một tham số cần ước lượng (Bollen,
1989). Theo đó, mô hình trong nghiên cứu này có 31
biến quan sát thì kích thước mẫu tối thiểu là 310.
Tuy nhiên, kích thước mẫu càng lớn thì càng tốt vì
có độ tin cậy càng cao. Do đó, kích thước mẫu trong
nghiên cứu này được xác định là n = 600.

Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SmartPLS
3.3.3 để phân tích dữ liệu thu thập được. 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thông tin mẫu khảo sát
Trong tổng số 600 trả lời thu được, có 44% nam

giới, 53,7% nữa giới. Một tỷ lệ nhỏ LGBT với 2,3%
phản hồi điều tra. Về phân bổ giới tính là hợp lý và
chấp nhận được. 

Người tham gia nghiên cứu phần lớn có ý định

học hệ ĐH (cử nhân) với 71,8% và 19,3% là người
có ý định học Cao học và 8,8 % có ý định học làm
nghiên cứu sinh. Về phân bổ trình độ mong muốn
tham gia học tập là hợp lý và chấp nhận được. 

Về độ tuổi, mẫu phân bổ khá tập trung ở độ tuổi
dưới 18, chiếm 60,7%, điều này rất có ý nghĩa cho
phân tích vì thực tế học sinh PTTH thời đại công

nghệ sẽ có sự tìm hiểu trên mạng kĩ lưỡng cho quyết
định chọn trường của bản thân. Có 32,5% ở độ tuổi
19 đến 23 và 6,8% từ 24 tuổi trở lên. Về độ tuổi của
mẫu là logic với các yếu tố nhân khẩu học khác và
chấp nhận được. 

Có 58,3% là học sinh PTTH, 33% là sinh viên và
một lượng rất ít 0,8% đã tốt nghiệp nhưng chưa đi
làm và 7,8% là đang đi làm. 

Miền Trung và miền Nam chiếm đa số trong
nhóm mẫu, với 43,8% và 44,5% tỉ lệ tương ứng,
miền Bắc có 11,7% số lượng đáp viên. Tỷ lệ khảo
sát theo địa lý là chưa đạt kỳ vọng, lý do là việc tiếp
cận mẫu nghiên cứu khó khăn trong giai đoạn học
sinh, sinh viên miền Bắc đang học trực tuyến và rất
căng thẳng trong bối cảnh dịch bệnh Covid-19. 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 
Kiểm định mô hình đo lường nhằm mục tiêu

đánh giá thang đo phản ánh các yếu tố cần nghiên
cứu trong mô hình, bao gồm: (1) đánh giá độ tin cậy
của thang đo; (2) đánh giá độ tin cậy nhất quán nội
bộ; (3) đánh giá giá trị hội tụ và (4) đánh giá giá trị
phân biệt.
Độ tin cậy của thang đo để khẳng định sự phù

hợp của thang đo. Sau khi loại biến quan sát IQ5,
QN1, CR2 do không đạt yêu cầu, hệ số tải nhân tố
của các khái niệm nghiên cứu còn lại đều đạt được
độ tin cậy vì đều lớn hơn 0.4. 
Độ tin cậy nhất quán nội bộ đánh giá mức độ

phù hợp của thang đo. Hệ số tin cậy tổng hợp (CR -
Composite Reliability) là giá trị được sử dụng.
Thang đo có CR ≥ 0.7 được giữ lại trong mô hình,
thang đo có CR < 0.7 sẽ bị loại (Hair và ctg, 2017).
Kết quả ở bảng 1 cho thấy, CR và Cronbach’s Alpha
của các nhân tố đều lớn hơn 0.7, kết luận các yếu tố
trong mô hình đạt được độ tin cậy nhất quán nội bộ.

Đánh giá giá trị hội tụ phản ánh mức độ tương
quan của các thang đo trong việc cùng phản ánh một
nhân tố được nghiên cứu. Phương sai trích trung
bình (AVE - Average Variance Extrated) được dùng
để đánh giá giá trị hội tụ của một nhân tố được
nghiên cứu. Khi AVE ≥ 0.5,  thì thỏa mãn giá trị hội
tụ của các thang đo trong một nhân tố được nghiên
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Bảng 1: Giá trị hệ số tin cậy tổng hợp

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
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cứu. Nếu AVE < 0.5 cho thấy các thang đo có vấn đề
trong việc phản ánh một nhân tố được nghiên cứu
(Hair và ctg, 2017). Kết quả ở bảng 1 cho thấy, các
biến quan sát của các nhân tố đều có AVE > 0.5 nên
đạt được giá trị hội tụ.

Đánh giá giá trị phân biệt thể hiện mức độ không
tương quan của các thang đo khác nhau trong việc
phản ánh các nhân tố được nghiên cứu khác nhau.
Đánh giá điều này dùng một trong bốn chỉ số: (1)

Cross - loading; (2) Fornell - Larcker; (3) Tỷ lệ
HTMT (heterotrait - monotrait ratio) và (4) giá trị
HTMT. Trong nghiên cứu này, hệ số Cross Loadings
của các biến quan sát của các nhân tố đều lớn nhất ở
mỗi hàng ngang tương ứng, có thể kết luận rằng có
sự phân biệt giữa các khái niệm nghiên cứu
(Henseler và ctg, 2015). Như vậy, kết quả đánh giá
mô hình đo lường cho thấy đã đảm bảo tính đơn
hướng, độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.

4.3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc
Có 6 vấn đề cần được xem xét: đa cộng tuyến, hệ

số tác động, hệ số xác định R2, hệ số tác động f2, sự
liên quan của dự báo Q2 và hệ số q2.
Đa cộng tuyến thể hiện nguyên nhân mối tương

quan cao giữa các biến quan sát. Đây là vấn đề quan
trọng vì nó ảnh hưởng đến việc ước lượng trọng số
và mức ý nghĩa thống kê. Hệ số phóng đại phương
sai (VIF - Variance Inflation Factors) được sử dụng
trong trường hợp này. VIF < 5 cho thấy không có
hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến nghiên cứu
(Hair và ctg, 2017).

Hệ số tác động thể hiện qua mức ý nghĩa và sự
liên quan của các mối liên hệ trong mô hình cấu
trúc. Các giả thuyết nghiên cứu được xem xét dựa

vào Hệ số đường dẫn (Path Coefficients) và giá trị P
(P-value).  Các giá trị chuẩn hóa của hệ số đường
dẫn giao động trong khoảng -1 đến +1 và nếu giá trị
này > 0 thể hiện tác động thuận chiều của biến độc

Số 166/2022112

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
Hình 2: Mô hình kết quả

Bảng 2: Thông tin chỉ số VIF (Inner VIF Values)

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)

Bảng 3: Đánh giá mối quan hệ trực tiếp

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)



lập đến biến phụ thuộc và ngược lại. Với giả định
mức ý nghĩa 5%, có nghĩa là p-Value <  0.05. Các
nhà nghiên cứu thường sử dụng p-Value= 5%, còn
trong nghiên cứu khám phá thì thường sử dụng p-
value = 10% (Hair và ctg, 2017).

Trong nghiên cứu này, ở mức ý nghĩa 5% tất cả
các giả thuyết trực tiếp và gián tiếp đều được chấp
nhận vì tất cả có p-Value <  0.05. Ngoài ra, kết quả
cũng cho thấy vai trò trung gian của yếu tố Hình ảnh
thương hiệu trong mối quan hệ tác động của eWOM
đến Ý định chọn trường ĐH.

Hệ số xác định R2 là một thông số phản ánh sức
mạnh dự đoán của mô hình nghiên cứu. R2 biến
động từ 0 đến 1. Giá trị R2 càng lớn càng chứng
minh mức độ ảnh hưởng quan trọng của các biến
độc lập đến biến phụ thuộc trong mô hình nghiên
cứu. Các nhà nghiên cứu thống nhất rằng R2 đạt giá
trị 0.25; 0.50; 0.75 phản ánh khả năng dự báo yếu,
trung bình và mạnh của mô hình (Hair và ctg, 2017;
Henseler và ctg, 2015). Trong lĩnh vực nghiên cứu
hành vi, R2 =0.20 được xem là dự báo mạnh.

Trong mô hình nghiên cứu có biến độc lập
eWOM giải thích được 29.9% biến phụ thuộc Hình
ảnh thương hiệu. Hai biến độc lập là Hình ảnh
thương hiệu và eWOM giải thích được 56.7% biến
phụ thuộc là Ý định chọn trường ĐH. Điều này cho
thấy mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu.

Hệ số tác động f2 với các giá trị f2 =0.02; 0.15;
0.35, thể hiện mực độ ảnh hưởng yếu, trung bình,
mạnh của biến độc lập lên biến phụ thuộc (Cohen,
1988). Kết quả này cũng phù hợp với nghiên cứu có
liên quan khi xem xét sự tác động của eWOM đến
hình ảnh thương hiệu của trường đại học (Perera và
ctg, 2020)

Sự liên quan của dự báo Q2 được đề xuất bởi
Geisser (1974) và Stone (1974). Trong mô hình cấu
trúc, giá trị Q2 của biến phụ thuộc > 0 chỉ ra sự liên
quan dự báo của mô hình đến biến phụ thuộc.

Kết quả các thông số Q2 cho thấy, các biến độc
lập có ý nghĩa khi được xem xét trong mô hình
nghiên cứu.

Hệ số q2 cũng dùng để đánh giá sự thay đổi của
Q2. Các giá trị q2 =0.02; 0.15; 0.35 chỉ ra rằng biến
độc lập có tính liên quan về dự báo nhỏ, trung bình và
đáng kể đến các biến phụ thuộc (Hair và ctg, 2017).

Kết quả cho thấy, các giá trị q2 chỉ ra biến độc
lập eWOM có mức dự báo trung bình đến biến phụ
thuộc Hình ảnh thương hiệu và Ý định chọn trường
ĐH. Hình ảnh thương hiệu có mức dự báo nhỏ đến
Ý định chọn trường ĐH.

5. Kết luận và hàm ý chính sách
5.1. Kết luận
Nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu xác

định thành phần của khái niệm eWOM, Hình ảnh
thương hiệu và Ý định chọn trường ĐH của người
học trong bối cảnh của giáo dục ĐH ở Việt Nam. 

Một mô hình nghiên cứu đề xuất bao gồm năm
khái niệm thành phần của eWOM cần được đo
lường cùng khái niệm Hình ảnh thương hiệu và Ý

định chọn trường ĐH của người học. Trong đó,
eWOM là khái niệm bậc hai (đa hướng), Hình ảnh
thương hiệu và Ý định chọn trường đều là khái niệm
bậc một (đơn hướng). eWOM được đo bằng các
biến thành phần là Chuẩn chủ quan, Số lượng thông
tin, Chất lượng thông tin, Độ tin cậy và Sự hấp dẫn
của công nghệ. 

Kết quả cũng cho thấy vai trò trung gian của yếu
tố Hình ảnh thương hiệu trong mối quan hệ tác động
của eWOM đến Ý định chọn trường đại học. Điều
này cũng tương tự với các nghiên cứu đi trước khi
kiểm dịnh mối liên hệ giữa eWOM và hình ảnh
thương hiệu (Jalilvand và Samiei, 2012;  Chen và

ctg, 2012; Cheung và Thadani, 2012) hoặc xem xét
mối quan hệ giữa eWOM và ý định lựa chọn trong
bối cảnh thương mại (Park và Lee, 2009; Filiere và
McLeay, 2014; Cui và ctg, 2012; Phạm Đức Chính
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Bảng 4: Hệ số xác định R2

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)

Bảng 5: Hệ số tác động f2

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
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và Ngô Thị Dung, 2019; Lê Minh Chí và Lê Tấn
Nghiêm, 2018) và xem xét tác động của eWOM đến
uy tín thương hiệu, tài sản thương hiệu áp dụng trong
bối cảnh giáo dục hệ đại học (Perera và ctg, 2020) 

Về phương pháp, tất cả các nghiên cứu trước đều
xây dựng mô hình hồi quy tuyến tính đa biến,
nghiên cứu này xây dựng mô hình cấu trúc. 

Như vậy, kết quả nghiên cứu đã đạt được hai
mục tiêu cụ thể đã xác định là: (1) xác định các yếu
tố nội hàm của eWOM; (2) Xác định mức độ ảnh
hưởng của eWOM, Hình ảnh thương hiệu và Ý định
chọn trường ĐH của người học. Thông qua kiểm
định cho thấy tất cả các yếu tố đều ảnh hưởng thuận
chiều đến ý định chọn trường ĐH của người học,
cùng kết quả với các nghiên cứu rời rạc trước đây.
Hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng mạnh hơn (trọng
số hồi quy chuẩn hóa 0.655) và eWOM ảnh hưởng
ít hơn (trọng số hồi quy chuẩn hóa 0.159).

Nghiên cứu này cũng phát triển thêm một biến
mới “Sự hấp dẫn của công nghệ” cùng bộ thang đo
mới và đã khẳng định được mối quan hệ giữa Sự hấp
dẫn của công nghệ đối với eWOM.

5.2. Hàm ý chính sách
Nâng cao khả năng tác động đến Ý định chọn

trường của người học thông qua xây dựng Hình ảnh
thương hiệu. Xét vai trò trung gian của Hình ảnh
thương hiệu cho thấy Hình ảnh thương hiệu có tác
động mạnh hơn đến Ý định chọn trường của người
học (f2 = 0.695). Các trường ĐH đều nên lưu ý tăng
cường thông tin và thảo luận trực tuyến để công
chúng biết đến rộng rãi. 

Sử dụng eWOM trên đa kênh hiệu quả hơn.
Internet cho phép người học tìm hiểu thông tin dễ

dàng hơn nhưng cũng có những hạn chế nhất định,
chẳng hạn người học phải xử lý một lượng lớn
thông tin có thể mang tính trùng lắp cao (Bal và ctg,
2015). Do đó, họ cần tham khảo ý kiến của những
người quen biết, đi trước, đã trải nghiệm và để lại
các nhận xét, đánh giá. Sự hậu thuẫn của các
chuyên gia, cựu người học, đối tác bằng hình thức
bình luận, đánh giá trên các nền tảng sẽ tác động
mạnh hơn đến nhận thức về Hình ảnh thương hiệu
và từ đó ảnh hưởng đến ý định chọn trường. Các
trường cần tăng cường thông tin và thảo luận trực
tuyến và thiết lập hình ảnh thương hiệu khác biệt.
Đưa thông tin và thảo luận trực tuyến về lịch sự
hình thành và phát triển của nhà trường. Đặc biệt,
cần tăng cường sức mạnh eWOM từ người học và
cán bộ, giảng viên, viên chức.

Tăng cường giao tiếp với người học trước, trong
và sau quá trình học tại trường. Thông thường các
trường ĐH thực hiện công tác tư vấn tuyển sinh khá
tốt, nhưng sau khi người học vào học và ra trường,
hoạt động giao tiếp, chăm sóc họ suy giảm theo thời
gian. Nếu nhìn vào các trang confession, trang cá
nhân, rất ít các nhận xét, đánh giá tích cực về trường
nói chung. Cần coi trọng các kênh giao tiếp, giai
đoạn giao tiếp với mục tiêu thiết lập quan hệ với
người học bền vững, để họ ngay trong quá trình theo
học và sau khi tốt nghiệp sẽ luôn nhắc đến trường
như một sự kiêu hãnh, tự hào.

Duy trì hình ảnh thương hiệu đến các đối tượng
người học. eWOM trong mối quan hệ tác động đến
Hình ảnh thương hiệu có sự khác biệt giữa học sinh
PTTH với SV ĐH và người đang đi làm (p-value  <
0.05). Đối với mối quan hệ tác động của Hình ảnh
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Bảng 6: Giá trị dự báo Q2

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
Bảng 7: Giá trị hệ số q2

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)



thương hiệu đến Ý định chọn trường, có sự khác biệt
giữa học sinh PTTH và SV ĐH (p-value  < 0.05),
điều này đòi hỏi sự quan tâm hơn nữa đến công tác
phát triển và duy trì Hình ảnh thương hiệu trong
cộng đồng học sinh PTTH.!
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Summary

Finding out the factors influencing the buying
intention is always holding researchers’ interest.
This reaerch aims to analyze effects of eWOM to
brand image and intention of university choice of
vietnamese learners. Structural equation modeling
has been utilized to test researching hypotheses by
analyzing the data gathered from 600 respondents.
Research findings show that eWOM has an influ-
ence on brand image and intention of university
choice. Theoretically, the study’s results have
strengthened the Theory of Planning Behaviour and
the Information Acceptance Model, added a new
dependent variable “attractiveness of technology”
into the research model. Practically the universities’
managers can rely on results to pay attention and to
foster eWOM activities, to better build university’s
brand image in order to raise the intention of univer-
sity choice of learners at several levels.
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