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Mở đầu
Một trong những vấn đề quan trọng nhất của

hoạt động truyền thông marketing điện tử đối với
một CSGDĐH là phục vụ tuyển sinh, thu hút
người học tiềm năng đăng ký học tập tại Nhà

trường. Đó là việc sử dụng các công cụ và các
kênh kỹ thuật số nhằm truyền tải thông tin về dịch
vụ giáo dục hay về CSGDĐH tới người học tiềm
năng với mục đích thuyết phục họ tin tưởng và
đăng ký học một chương trình đào tạo nào đó của
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Áp lực cạnh tranh trong lĩnh vực giáo dục đại học đang ngày một gay gắt, hoạt động tuyển
sinh đại học phải đối mặt với nhiều khó khăn và là tình trạng chung của các cơ sở giáo dục

đại học (CSGDĐH). Do đó, công tác truyền thông marketing, đặc biệt là truyền thông marketing điện
tử phục vụ tuyển sinh nhằm thu hút người học tiềm năng luôn là vấn đề cấp bách được các CSGDĐH
quan tâm hàng đầu. Tuy nhiên, đến nay tại Việt Nam chưa có những nghiên cứu trực diện để giải quyết
vấn đề cấp bách cần phải tác động vào yếu tố nào của truyền thông marketing điện tử, cũng như tác
động như thế nào để thu hút tốt nhất người học tiềm năng và làm cho họ quyết định đăng ký theo học
tại CSGDĐH. Trên cơ sở tổng quan các nghiên cứu có liên quan, bài viết đã đề xuất mô hình nghiên
cứu các yếu tố tác động của truyền thông marketing điện tử của các CSGDĐH đến quyết định đăng ký
học của người học tiềm năng. Kết quả nghiên cứu cho thấy, Sự chấp nhận sử dụng các kênh truyền
thông marketing điện tử có tác động đáng kể nhất đến quyết định Đăng ký học của người học tiềm năng
và Thái độ sử dụng có mức độ tác động mạnh nhất đến Sự chấp nhận sử dụng các kênh truyền thông
marketing điện tử. Thông qua kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả cũng đưa ra một số thảo luận về định
hướng giải pháp đối với các CSGDĐH tại Việt Nam nhằm thu hút người học tiềm năng, đồng thời xác
định một số hạn chế trong nghiên cứu và các hướng phát triển của nghiên cứu trong thời gian tới.



CSGDĐH. Thực hiện truyền thông marketing
điện tử là cách thức tiếp cận người học tiềm năng
nhanh chóng nhất, đồng thời tác động, gây ảnh
hưởng đến họ và gia đình, giúp tăng hiệu quả hoạt
động tuyển sinh của các CSGDĐH. Đồng thời,
truyền thông marketing điện tử cũng có thể giúp
CSGD tiếp cận, tương tác với nhiều nhóm khách
hàng khác nhau thông qua các nền tảng kỹ thuật
số. Mục đích cuối cùng của việc thực hiện hoạt
động này của CSGDĐH là nhằm thu hút người
học tiềm năng tiến hành đăng ký theo học tại
chính CSGDĐH đó.

1. Tổng quan nghiên cứu và đề xuất mô hình
nghiên cứu tác động truyền thông marketing
điện tử của các cơ sở giáo dục Đại học đến quyết
định đăng ký học của người học tiềm năng 

Truyền thông marketing là các hoạt động
truyền thông tin một cách gián tiếp hoặc trực tiếp
về sản phẩm, dịch vụ và bản thân doanh nghiệp
tới khách hàng nhằm thuyết phục họ tin tưởng vào
doanh nghiệp và sản phẩm, dịch vụ và đưa ra
quyết định mua sản phẩm, dịch vụ của doanh
nghiệp (Kotler, 2002). Theo (Kotler, P., &
Armstrong, G., 2018), truyền thông marketing
điện tử bao gồm những việc cần làm để quảng bá
sản phẩm, dịch vụ và xây dựng mối quan hệ với
khách hàng qua Internet. Dù tiếp cận dưới góc độ
nào, mục đích của truyền thông marketing điện tử
là tạo ra nhu cầu và quá trình tiếp cận tới khách
hàng tiềm năng trong bối cảnh cạnh tranh đã diễn
ra quyết liệt trong mọi lĩnh vực kinh doanh, trong
đó có lĩnh vực cung cấp dịch vụ giáo dục
(Kalenskaya, N. et al., 2013). Hoạt động truyền
thông marketing điện tử cho các CSGDĐH và
chương trình đào tạo phải có ý nghĩa và được
truyền tải đầy đủ, chính xác, nhanh chóng qua các
kênh kỹ thuật số nhằm giúp các nhóm khách hàng
so sánh, phân tích, đánh giá và lựa chọn theo học
(Pulizzi, J., & Barrett, N, 2009). Trước tác động
của cách mạng công nghiệp 4.0, sự phát triển của
TMĐT và đại dịch Covid-19, nhóm khách hàng
của các CSGDĐH đã có nhiều thay đổi trong thái
độ, hành vi trong tiếp cận thông tin truyền thông
đối với việc lựa chọn CSGD để theo học và sử

dụng các dịch vụ giáo dục. Thực tế đó, làm tăng
tầm quan trọng của truyền thông marketing điện
tử đối với CSGDĐH và các chương trình đào tạo,
dịch vụ giáo dục của chính CSGDĐH đó.

a. Nhận thức tính hữu ích của thông tin điện
tử (HI)

Nghiên cứu tính hữu ích được đề cập bởi
(Davis F. , 1989), theo đó nhận thức tính hữu ích
đề cập đến mức độ tin tưởng của cá nhân rằng việc
sử dụng công nghệ sẽ làm tăng hiệu suất công
việc. Nghiên cứu của (Taylor, D. G. & Strutton, D.
, 2010) cho thấy nhận thức tính hữu ích của thông
tin điện tử (HI) có cả tác động trực tiếp và gián tiếp
đến ý định đăng ký học tại các CSGD thông qua
việc chấp nhận sử dụng các kênh truyền thông
marketing điện tử (CNSD). (Cheung et al, 2008)
nhận định, HI sẽ làm nâng cao hiệu quả cho người
học tiềm năng trong quá trình tiếp nhận và sử dụng
thông tin, cũng như đánh giá các ý định lựa chọn
CSGD của họ. Đối với hoạt động thu hút người
học tiềm năng tham gia học tập trong một chương
trình đào tạo cụ thể, nghiên cứu của (Gómez-
Ramirez, I. et al, 2019) cũng cho thấy HI có ảnh
hưởng đáng kể nhất đến sự chấp nhận của học sinh
đối với việc sử dụng các kênh truyền thông mar-
keting điện tử để đăng ký và tham gia học tập các
chương trình đào tạo m-learning. 

Bên cạnh đó, quá trình ra quyết định đăng ký
học tại các CSGD của người học tiềm năng là một
chuỗi các hoạt động liền mạch và liên tục. Đầu
tiên, những người học tiềm năng và người thân
của họ sẽ tìm kiếm và thu thập thông tin về các
CSGD thông qua các kênh truyền thông market-
ing điện tử như website của các CSGD, thông
quan công cụ tìm kiếm Google, phương tiện
truyền thông xã hội, báo điện tử, email,... sau đó
thực hiện tiếp nhận, đánh giá thông tin thu thập
được để quyết định đăng ký học (Bai, Y., Yao, Z.
& Dou, Y. , 2015). Nói cách khác, thông tin càng
hữu ích thì càng dễ đánh giá, nhận định và điều
này sẽ tác động mạnh, trực tiếp đến quyết định
đăng ký học tại các CSGD (DKH). 

Dựa trên những nghiên cứu và phân tích kể
trên, tác giả đề xuất giả thuyết sau:
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H1a: Tính hữu ích của thông tin điện tử (HI)
có tác động tích cực tới chấp nhận sử dụng các
kênh truyền thông marketing điện tử (CNSD). 

H1b: Tính hữu ích của thông tin điện tử (HI) có
tác động tích cực đến quyết định đăng ký học tại các
CSGD của người học tiềm năng. 

Các biến quan sát của Nhận thức tính hữu ích
của thông tin điện tử gồm 4 biến từ HI1 đến HI4,
được thể hiện chi tiết trong Bảng 1.

b. Nhận thức tính dễ sử dụng của thông tin
điện tử (SD)

Nhận thức tính dễ sử dụng đề cập đến mức độ
mà một người tin rằng việc sử dụng hệ thống cụ
thể sẽ cảm thấy dễ dàng, tiện ích và nhanh chóng
(Davis F. , 1989). Nghiên cứu của (Wang, Y. S. et
al, 2003) và (Taylor, D. G. & Strutton, D. , 2010)
cho thấy, nhận thức tính dễ sử dụng của thông tin
điện tử (SD) có tác động trực tiếp tới chấp nhận sử
dụng các kênh truyền thông marketing điện tử
(CNSD) và gián tiếp tác động đến DKH thông qua
CNSD. Một nghiên cứu khác của (Kanchanatanee,
K. et al, 2014) dựa trên bảng câu hỏi khảo sát được
thực hiện để thu thập dữ liệu từ 430 người cũng
cho thấy, SD không có ảnh hưởng trực tiếp mà có
ảnh hưởng gián tiếp đến ý định sử dụng truyền
thông marketing điện tử thông qua CNSD.

Dựa trên những nghiên cứu kể trên, tác giả đề
xuất giả thuyết sau:

H2: Tính dễ sử dụng của thông tin điện tử (SD) có
tác động tích cực tới sự chấp nhận sử dụng các kênh
truyền thông marketing điện tử (CNSD).

Các biến quan sát của Nhận thức tính dễ sử
dụng của thông tin điện tử gồm 4 biến từ SD1 đến
SD4, được thể hiện chi tiết trong Bảng 1.

c. Uy tín của nguồn thông tin điện tử (UT)
Theo mô hình ELM, uy tín nguồn thông tin ảnh

hưởng đáng kể đến thái độ của từng cá nhân thông
qua đường ngoại vi (Petty, R. E. & Cacioppo, J. T.,
1986). Nhiều nghiên cứu khác cũng đánh giá uy
tín của nguồn thông tin cũng là một yếu tố quan
trọng của thông tin trực tuyến (Wathen, C. N. &
Burkell, J. A. , 2002). Các thông tin trực tuyến
được đăng tải bởi những người có chuyên môn và
có tiếng nói, đáng tin thì người dùng sẽ nhận thức

được ý nghĩa của thông điệp được truyền tải tốt
hơn và thực chất hơn. Nghiên cứu của (Cheung,
C.M.Y, Sia, C., & Kuan, K.K.Y., 2012) và
(Sussman, S. W., & Siegal, W. S. , 2003) khi áp
dụng mô hình chấp nhận thông tin - IAM đã cho
thấy, uy tín nguồn thông tin có ảnh hưởng tích cực
đến việc người dùng chấp nhận sử dụng các kênh
thông tin trực tuyến. 

Dựa trên các nghiên cứu kể trên, nhóm tác giả
đề xuất giả thuyết sau:

H3: Uy tín của nguồn thông tin điện tử có tác
động tích cực đến việc người học tiềm năng chấp
nhận sử dụng các kênh truyền thông marketing
điện tử của CSGD.

Các biến quan sát của Uy tín của nguồn thông
tin điện tử gồm 5 biến từ UT1 đến UT5, được thể
hiện chi tiết trong Bảng 1.

d. Chất lượng thông tin điện tử (CL)
Tầm quan trọng của chất lượng thông tin có

tương quan chặt chẽ đối với quyết định hoặc mục
đích sử dụng thông tin đó (O’Reilly, 1982). Độ
chính xác và độ tin cậy là các khía cạnh quan
trọng nhất của chất lượng thông tin, trong khi độ
chính xác thể hiện việc nhận biết được mức độ mà
các thông tin tương ứng với sự thật, thì độ tin cậy
của thông tin thể hiện việc kịp thời cập nhật
những diễn biến mới nhất của các thông tin được
truyền tải (Zmud, 1978). Sự kịp thời của thông tin
được truyền tải cũng giúp cung cấp thông tin
chính xác hơn trong điều kiện hiện tại
(Deshpande, R., & Zaltman, G. , 1982); (Maltz, E.
& Kohli, A. K. , 1996). Nghiên cứu của
(Bhattacherjee, A., & Sanford. C. , 2006) và
(Sussman, S. W., & Siegal, W. S. , 2003) đã áp
dụng mô hình chấp nhận thông tin - IAM để tiến
hành phân tích người dùng đã tìm kiếm thông tin
trực tuyến như thế nào, và phân tích, đánh giá
thông tin mà họ thu thập được đối với việc đưa ra
quyết định của khách hàng. Kết quả của các
nghiên cứu này cho thấy, trong mô hình chấp
nhận thông tin IAM, chất lượng thông tin (CL) là
một trong những yếu tố có tác động đáng kể và
tích cực tới sự chấp nhận sử dụng CNTT trực
tuyến và các kênh thông tin trực tuyến. 
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Với những nhận định như vậy, trong nghiên
cứu này, nhóm tác giả đề cập đến chất lượng
thông tin điện tử được sử dụng để đánh giá việc
chấp nhận sử dụng các kênh truyền thông market-
ing điện tử. Giả thuyết được đề xuất như sau:

H4: Chất lượng thông tin điện tử có tác động
tích cực đến việc người học tiềm năng chấp nhận
sử dụng các kênh truyền thông marketing điện tử
của CSGD.

Các biến quan sát của Chất lượng thông tin
điện tử gồm 4 biến từ CL1 đến CL4, được thể
hiện chi tiết trong Bảng 1.

e. Sự phiền nhiễu (PN)
Mặc dù, tính hữu ích của thông tin trực tuyến

và công nghệ trực tuyến sẽ nâng cao hiệu quả
trong truyền thông marketing điện tử. Tuy nhiên,
người sử dụng các kênh trực tuyến này cũng có
những cảm giác khó chịu - thấy bị làm phiền trong
quá trình sử dụng các kênh này, nếu các thông tin
không được cung cấp đúng lúc, đúng thời điểm và
quá tràn lan (Koessmeier, C., & Büttner, O. B. ,
2021). Bởi vậy, sự phiền nhiễu từ các kênh truyền
thông marketing điện tử sẽ có ảnh hưởng tiêu cực
đến nhận thức của người dùng và tác động tới việc
chấp nhận sử dụng các kênh marketing điện tử.
Nhận thức về sự phiền nhiễu đã được chứng minh
có tác động tiêu cực đến hành vi cá nhân như cảm
nhận về chất lượng, niềm tin của người dùng, thái
độ và hành vi thực sự của họ (Gao, Y., Wu, X. ,
2010). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:

H5: Sự phiền nhiễu có ảnh hưởng tiêu cực đến
việc việc người học tiềm năng chấp nhận sử dụng
các kênh truyền thông marketing điện tử của CSGD.

Các biến quan sát của Sự phiền nhiễu gồm 3
biến từ PN1 đến PN4, được thể hiện chi tiết
trong Bảng 1.

f. Thái độ sử dụng nguồn thông tin điện tử
(TDSD)

Trong truyền thông marketing điện tử phục vụ
tuyển sinh, thái độ của người học tiềm năng được
khẳng định là sự nhìn nhận, đánh giá của chính cá
nhân thực hiện hành vi và đã được kiểm định trong
các nghiên cứu liên quan tới truyền thông xã hội
(Prendergast, G., Ko, D., & Yuen, S. Y. V. , 2010);

(Park, D.H., Lee, J. & Han, I. , 2007). Các nghiên
cứu này cũng chỉ ra rằng, việc nhìn nhận, đánh giá
của chính các cá nhân với những nguồn thông tin
điện tử tiếp cận được từ hoạt động truyền thông
marketing điện tử sẽ thúc đẩy họ lựa chọn và chấp
nhận các kênh truyền thông marketing điện tử.
Đồng quan điểm với nhận định trên, (Doh, S.J., &
Hwang, J.S. , 2009) cho rằng thái độ tích cực của
người sử dụng nguồn thông tin điện tử có tác động
tích cực tới việc chấp nhận sử dụng các kênh
truyền thông marketing điện tử của họ. 

Ngoài ra, quan điểm của (Davis F. , 1989) cho
rằng, thái độ sử dụng đề cập ảnh hưởng trực tiếp
đến ý định sử dụng công nghệ và do đó có thể làm
tăng khả năng ra quyết định sử dụng. Nghiên cứu
thực nghiệm của (Perju-Mitran, A. & Budacia, A.
E. , 2015), cũng cho thấy ảnh hưởng của truyền
thông marketing điện tử tới ý định hành vi, kết
quả nghiên cứu đã xác định thái độ sử dụng có tác
động tới ý định thông báo, ý định chuyển tiếp
thông tin, ý định trở nên trung thành. Như vậy, đối
với trường hợp của những người học tiềm năng tại
các CSGD, thái độ sử dụng nguồn thông tin điện
tử của người học tiềm năng cũng có thể ảnh
hưởng trực tiếp việc ra quyết định đăng ký học tại
các CSGD. 

Với những nghiên cứu và nhận định như vậy,
nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết sau: 

H6a: Thái độ sử dụng nguồn thông tin điện tử
(TDSD) của người học tiềm năng có tác động tích
cực tới việc họ chấp nhận sử dụng các kênh truyền
thông marketing điện tử của CSGD.

H6b: Thái độ sử dụng nguồn thông tin điện tử
(TDSD) của người học tiềm năng có tác động tích
cực tới quyết định đăng ký học của họ tại các CSGD. 

Các biến quan sát của Thái độ sử dụng nguồn
thông tin điện tử gồm 3 biến từ TD1 đến TD3,
được thể hiện chi tiết trong Bảng 1.

g. Sự chấp nhận sử dụng các kênh truyền
thông marketing điện tử (CNSD)

Sự chấp nhận sử dụng theo nghiên cứu của
(Davis F. , 1989) đề cập đến sức mạnh của ý định
áp dụng CNTT của người dùng tiềm năng sẽ có
tác động hoặc hỗ trợ ra quyết định áp dụng CNTT
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của CSGD. Trong các nghiên cứu về chấp nhận sử
dụng kênh truyền thông marketing điện tử, nghiên
cứu thực nghiệm của (Vongurai, R. et al, 2018) về
mạng xã hội đã chỉ ra rằng sự chấp nhận kênh
thông tin truyền thông trên mạng xã hội đã ảnh
hưởng đáng kể đến quyết định của chủ khách sạn,
cụ thể là các quyết định định giá liên quan đến giá
sản phẩm, giá phòng, dịch vụ spa, thực phẩm và
đồ uống của họ. Nghiên cứu của (Xie, X. et al,
2020); (Stieglitz, S. et al, 2018); (Aluri, A. et al,
2015) cũng cho thấy việc các doanh nghiệp chấp
nhận sử dụng các kênh truyền thông xã hội như
một phương tiện cho các chức năng liên quan đến
truyền thông marketing điện tử và tác động đến ý
định mua hàng của khách hàng. Nghiên cứu của
(Hà, 2020) về vai trò của truyền thông đối với cơ
sở giáo dục đại học đã cho thấy, các kênh truyền
thông marketing là yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ tới
quyết định đăng ký theo học của các thí sinh. 

Từ những nghiên cứu như trên, nhóm tác giả
đề xuất giả thuyết: 

H7: Chấp nhận sử dụng các kênh truyền thông
điện tử của người học tiềm năng có tác động tích
cực tới quyết định đăng ký học của họ tại các
CSGD.

Các biến quan sát của Sự chấp nhận sử dụng các
kênh truyền thông marketing điện tử gồm 4 biến từ
CN1 đến CN4, được thể hiện chi tiết trong Bảng 1.

h. Ảnh hưởng xã hội (AHXH)
Ảnh hưởng xã hội là mức độ mà người dùng bi

những người quan trọng khác định hướng sử dụng
một công nghệ cụ thể (Venkatesh, V., Thong, J. Y.
L., & Xu, X., 2012). Giả định là các cá nhân có xu
hướng tham khảo mạng xã hội về các công nghệ
mới và có thể bị ảnh hưởng bởi áp lực xã hội của
những người quan trọng (Slade, E. L. et al, 2015),
và người dùng có xu hướng thu thập thông tin từ
người giới thiệu (người thân, đồng nghiệp hoặc
phương tiện truyền thông (San-Martin, S.,
Prodanova,J., & Jimenez, N. , 2015). Chuẩn mực
chủ quan được coi là nhận thức của một người mà
hầu hết những người quan trọng nghĩ rằng họ nên
thực hiện hành vi (Pedersen, 2009). Theo (Lu,
2014), ảnh hưởng xã hội tương đương với chuẩn

chủ quan và người dùng có xu hướng giới thiệu
một dịch vụ cho người khác khi họ hài lòng với
dịch vụ của họ. Do đó, người giới thiệu là nguồn
đáng tin cậy, có ảnh hưởng đến quyết định mua
hàng của người dùng. 

Với những luận giải và nghiên cứu kể trên,
nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H8: Ảnh hưởng xã hội (AHXH) có tác động
tích cực đến quyết định đăng ký học của người
học tiềm năng tại các CSGD.

Các biến quan sát của Ảnh hưởng xã hội gồm
3 biến từ AHXH1 đến AHXH3, được thể hiện chi
tiết trong Bảng 1.

i. Thương hiệu của CSGD (TH)
Nhiều nghiên cứu khoa học chỉ ra rằng các

thông điệp truyền thông marketing điện tử do các
công ty phát triển chủ yếu hướng khách hàng gia
tăng nhận thức về thương hiệu (Pulizzi, J., &
Barrett, N, 2009). Hơn nữa, mục tiêu của truyền
thông marketing điện tử là phác thảo hình ảnh
thương hiệu trong tâm trí người tiêu dùng. Sử
dụng môi trường này, các công ty sau đó có thể
củng cố lòng tin của người tiêu dùng đối với
thương hiệu và có thể kích thích sự phát triển của
sự gắn bó của người tiêu dùng đối với thương
hiệu, do đó nâng cao lòng trung thành của họ
(Orzan, G. et al, 2016). Nghiên cứu của (Phi, T.P.
& Quang, N.P.Q, 2022) về các nhân tố ảnh hưởng
đến quyết định của sinh viên khi chọn vào học tại
trường đại học Tây Đô, đã xác định Hình ảnh
thương hiệu của CSGD là yếu tố có tác động
mạnh tới quyết định đăng ký học tại CSGD của
người học tiềm năng. 

Với những luận giải như trên, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết: 

H9: Thương hiệu của CSGD có tác động tích
cực tới quyết định đăng ký học của người học
tiềm năng tại các CSGD. 

Các biến quan sát của Thương hiệu của CSGD
gồm 4 biến từ TH1 đến TH4, được thể hiện chi
tiết trong Bảng 1.

k. Đăng ký theo học tại CSGD (DKH)
Ý định là yếu tố được sử dụng để đánh giá khả

năng thực hiện hành vi của cá nhân. Do đó, trong
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nhiều trường hợp thực tế ý định của cá nhân có
thể được thay thế hoặc tương đương với quyết
định sẽ thực hiện một hành vi nào đó. Ý định
mang tính thúc đẩy và thể hiện nỗ lực của một cá
nhân sẵn sàng thực hiện một hành vi cụ thể, trong
trường hợp này nó tương đương với quyết định
thực hiện (Ajzen, 1991). Đồng quan điểm với
nhận định trên, (Davis F. D., 1985) cho rằng ý
định sử dụng là mức độ mà một người nào đó đã
xây dựng kế hoạch để thực hiện hay không thực
hiện một số hành vi cụ thể trong tương lai. Ý định
sử dụng công nghệ là sự sẵn sàng của một người
chấp nhận sử dụng công nghệ để quyết định sẽ
thực hiện việc sử dụng công nghệ (Davis F. ,
1989). Nhiều nghiên cứu khác cho thấy ý định sử
dụng như là lời tuyên bố rằng sẽ quyết định thực
hiện hành động như đã nói (Ajzen, I., & Fishbein,
M., 1977), trong khi đó ý định sử dụng được dùng
để nói đến quyết định của người tiêu dùng về việc
sẽ sử dụng (Cheng, S. et al, 2006). 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng
đăng ký theo học của người học tiềm năng tại
CSGD (DKH) để biểu thị kết quả hay nỗ lực của

toàn bộ hoạt động truyền thông marketing điện tử
của các CSGD.

Các biến quan sát của Đăng ký học tại CSGD
gồm 3 biến từ DKH1 đến DKH3, được thể hiện
chi tiết trong Bảng 1.

Mô hình nghiên cứu được nhóm tác giả đề
xuất dưới đây (hình 1):

2. Phương pháp và các kết quả nghiên cứu
2.1. Mẫu nghiên cứu
Để phân tích nhân tố khám phá cỡ mẫu tuân

theo quy tắc nhân 5, có nghĩa là cỡ mẫu cần tối
thiểu gấp 5 lần số biến quan sát từ các thang đo
(Hair, J. F. et al, 2019); (Comrey, 1973); (Roger,
2006). Như vậy, trong mô hình nghiên cứu được
nhóm tác giả đề xuất có tổng 37 biến quan sát, cỡ
mẫu tối thiểu sẽ là: 37*5 = 185 (1). Theo (Green,
1991) và (Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. ,
1996) cỡ mẫu được sử dụng trong nghiên cứu
định lượng sẽ được tính theo công thức: N>=50+
(8*m), với m là số nhân tố độc lập trong mô hình.
Theo đó, với mô hình nghiên cứu của nhóm tác
giả, cỡ mẫu tối thiểu sẽ bằng: 50 + 8*6 = 98 (2).
(Hair, J. F. et al, 2019), khi phân tích SEM cỡ mẫu
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(Nguồn: Nhóm tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu



!
Số 184/202392

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

Bảng 1: Các thang đo trong mô hình nghiên cứu được đề xuất
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nên trong phạm vi từ 100 đến 400 là điều kiện lý
tưởng (3). Từ (1), (2) và (3), cỡ mẫu cần thiết sẽ
nằm trong khoảng từ 185 đến 400. Trong quá
trình điều tra thực tế, nhóm tác giả chỉ thực hiện
điều tra được 320 phiếu bao gồm người học tiềm
năng là các học sinh đã tốt nghiệp THPT có kết
quả tốt tại cả 3 khu vực đại diện cho 3 miền trong
cả nước là Hà Nội, Đà Nẵng và TP. Hồ Chí Minh.
Kết quả điều tra thu được 301 phiếu trong đó có
288 phiếu hợp lệ. Vì vậy, nhóm tác giả đã đưa sử
dụng 288 phiếu hợp lệ để kiểm định và đưa ra

đánh giá với mô hình nghiên cứu đề xuất. Mô tả
mẫu nghiên cứu chi tiết được thể hiện tại Bảng 2
dưới đây:

2.2. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
Theo (Henseler, J. & Chin, W. W. , 2010), mô

hình nghiên cứu được đánh giá qua hai bước là
đánh giá mô hình đo lường và mô hình cấu trúc.

a. Đánh giá mô hình đo lường
Đánh giá độ tin cậy thang đo Reliability và

tính hội tụ Convergence
- Đánh giá độ tin cậy (Reliability) và tính hội tụ:
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Bảng 2: Thông tin mẫu khảo sát

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)
Bảng 3: Bảng đánh giá độ tin cậy và tính hội tụ

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát bằng Smart PLS)
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Bảng 4: Thống kê hệ số tải nhân tố ngoài của các biến quan sát

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát bằng Smart PLS)
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Ngoài độ tin cậy Cronbach’s Alpha phải đạt
ngưỡng lớn hơn hoặc bằng 0.7, trong nghiên cứu
khám phá, Composite Reliability (CR) phải từ 0.6
trở lên (Chin, 1998). Kết quả thể hiện ở Bảng 3
cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy cao
với hệ số Cronbach’s Alpha (>0.7) và hệ số CR
(>0.6). Các thang đo trong mô hình nghiên cứu
đều đảm bảo tính hội tụ, vì đều có chỉ số AVE đạt
tiêu chuẩn (>0.5) (Hock, C., Ringle, C. M., and
Sarstedt, M. , 2010)
Đánh giá chất lượng biến quan sát (chỉ báo)
Để đánh giá chất lượng biến quan sát, cần đề

cập đến hệ số tải nhân tố ngoài (outer loading),
đây là chỉ số thể hiện mức độ liên kết giữa biến
quan sát với biến tiềm ẩn.

Theo (Hair, J. F. et al., 2016), hệ số outer load-
ing phải lớn hơn 0,4 thì đạt độ tin cậy với nghiên
cứu khám phá và cần lớn hơn hoặc bằng 0.708 thì
biến quan sát đó là chất lượng. 

Kết quả xử lý dữ liệu tại Bảng 4 cho thấy, có 02
biến quan sát có hệ số tải ngoài <0.7 là UT4
(0.679) và TH4 (0.690), do đó, 02 biến quan sát
này sẽ bị loại. Các biến còn lại đảm bảo chất lượng
và được đưa vào các bước phân tích tiếp theo.

Tính phân biệt Discriminant
(Garson, 2016) cho rằng giá trị phân biệt giữa

hai biến tiềm ẩn được đảm bảo khi chỉ số HTMT
nhỏ hơn 1. Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy, các chỉ
số HTMT đều <1, như vậy các thang đo đảm bảo
tính phân biệt.

b. Đánh giá mô hình cấu trúc PLS - SEM
Để đánh giá mô hình cấu trúc PLS - SEM,

nhóm nghiên cứu phân tích bootstrap trên
SmartPLS với số lần bootstrap là 5000. Đánh giá
mô hình câu trúc cần xem xét: hệ số VIF đánh giá
đa cộng tuyến, hệ số tác động và ý nghĩa các mức
tác động, hệ số R Square, f Square. 
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Hình 2: Biểu đồ thể hiện kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính PLS - SEM

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu khảo sát bằng Smart PLS)



* Đánh giá đa cộng tuyến
Theo (Hair, J. F. et al, 2019), nếu VIF từ 5 trở đi,

mô hình có khả năng rất cao xuất hiện hiện tượng
đa cộng tuyến. Kết quả đánh giá đa cộng tuyến
reflective cho thấy hệ số VIF của tất cả các biến đều
nằm trong khoảng lớn hơn 1 và nhỏ hơn 3, do vậy
không xảy ra đa cộng tuyến trong mô hình.

*Đánh giá các mối quan hệ tác động
Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy: sự tác động của

CL ->CNSD (0.233), HI ->CNSD (0.871) và HI -
>DKH (0.606), đều có hệ số tác động chuẩn hóa
P values > 0.05, bởi vậy, các mối quan hệ này
không có ý nghĩa thống kê hoặc có ý nghĩa nhưng
xảy ra trường hợp nhiễu từ dữ liệu hoặc sai sót
trong quá trình lấy mẫu. Nên biến CL và HI bị loại
khỏi mô hình nghiên cứu. Với các mối tác động
còn lại đều có giá trị P values < 0.05, do vậy các
mối tác động này đều có ý nghĩa thống kê. 

*Mức độ giải thích của biến độc lập cho
phụ thuộc
Đối với kết quả đánh giá cho thấy, R bình

phương hiệu chỉnh của DKH bằng 0.624, như vậy
các biến độc lập đã giải thích được 62,4 % sự biến
thiên (phương sai), còn lại 37,6 % là từ sai số hệ
thống và từ các yếu tố khác nằm ngoài mô hình.
R bình phương hiệu chỉ của CNSD là 0.546, như
vậy các biến độc lập trong mô hình như: SD, CL,
UT, PN, TDSD đã giải thích được 54,6% sự biến
thiên, còn lại 45,4% là từ sai số hệ thống và từ các
yếu tố khác ngoài mô hình.

* Giá trị ảnh hưởng của biến độc lập lên biến
phụ thuộc

Hệ số f Square đánh giá được mức độ mạnh,
yếu tác động của biến độc lập lên biến phụ
thuộc. (Cohen, 1988) đã đề xuất bảng chỉ số f
Square để đánh giá tầm quan trọng của các biến
độc lập như sau:

+ f Square < 0.02: mức tác động là cực kỳ nhỏ
hoặc không có tác động.

+ 0.02 ≤ f Square < 0.15: mức tác động nhỏ.
+ 0.15 ≤ f Square < 0.35: mức tác động

trung bình.
+ f Square ≥ 0.35: mức tác động lớn.

Theo kết quả xử lý dữ liệu thu được, biến
TDSD lên CNSD đạt mức trung bình với giá trị f
Square là 0.237; mức tác động PN lên biến phụ
thuộc CNSD ở mức tác động nhỏ (0.050); mức tác
động của SD lên biến phụ thuộc CNSD là nhỏ
(0.039); mức tác động của CL lên CNSD ở mức
cực kỳ nhỏ hoặc không có ý nghĩa (0.007); mức tác
động của UT lên biến phụ thuộc CNSD là nhỏ
(0.039); mức tác động của HI lên CNSD (0.000)
được coi là không có tác động; mức tác động của
biến CNSD lên DKH ở mức tác động trung bình
(0.288); mức tác động của TDSD lên biến phụ
thuộc DKH là nhỏ (0.038); mức tác động của TH
lên biến phụ thuộc DKH là nhỏ (0.056); mức tác
động của AHXH lên biến phụ thuộc DKH là nhỏ
(0.051); tác động của HI lên DKH (0.002) được coi
là ở mức cực kỳ nhỏ đến mức không có ý nghĩa.

Như vậy, kết quả phân tích dữ liệu bằng Smart
PLS đối với mô hình nghiên cứu cho thấy các giả
thuyết H1a, H1b và H4 bị loại bỏ, các giả thuyết
H2, H3, H5, H6a, H6b, H7, H8, H9 đều được
chấp nhận. Mối quan hệ giữa các biến trong mô
hình nghiên cứu được thể hiện ở Hình 2.

3. Thảo luận và hạn chế của nghiên cứu
3.1. Thảo luận
Không giống như các nghiên cứu trước đây đã

công bố về các yếu tố tác động của truyền thông
marketing điện tử tới quyết định đăng ký học của
người học tiềm năng, nghiên cứu này của nhóm
tác giả chỉ chủ yếu tập trung vào làm rõ tác động
trực tiếp của sự chấp nhận sử dụng của người học
tiềm năng đối với các kênh truyền thông market-
ing điện tử của CSGDĐH và các yếu tố tác động
tới nó, có ảnh hưởng như thế nào đối với quyết
định đăng ký học của người học tiềm năng tại các
CSGDĐH (DKH). Dựa trên phân tích SEM bằng
Smart PLS đối với mô hình nghiên cứu, kết quả
cho thấy chỉ có 4 yếu tố của truyền thông market-
ing điện tử của CSGDĐH tác động gián tiếp đến
Đăng ký học của người học tiềm năng tại
CSGDĐH (DKH) thông qua tác động tới sự chấp
nhận sử dụng các kênh truyền thông marketing
điện tử (CNSD) bao gồm: Nhận thức tính dễ sử
dụng của nguồn thông tin điện tử (SD), Uy tín của
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nguồn thông tin điện tử (UT), Sự phiền nhiễu
(PN) và Thái độ sử dụng nguồn thông tin điện tử
(TDSD). Đặc biệt, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra
mối tương quan tác động trực tiếp của 4 yếu tố
của truyền thông marketing điện tử tới Đăng ký
học của người học tiềm năng tại CSGDĐH
(DKH), bao gồm: Sự chấp nhận sử dụng các kênh
truyền thông marketing điện tử (CNSD), Ảnh
hưởng xã hội (AHXH), Thương hiệu của
CSGDĐH (TH), Thái độ sử dụng nguồn thông tin
điện tử (TD). Trong đó:
Đối với các yếu tố tác động trực tiếp tới DKH

bao gồm:
- Yếu tố CNSD có hệ số tác động 0.481 tới

DKH, khi CNSD thay đổi tăng lên một đơn vị thì
sẽ làm cho DKH của người học tiềm năng biến
động cùng chiều và tăng lên 0.481 đơn vị. Đồng
thời, CNSD cũng là một trong hai yếu tố có mức
độ tác động f Square lớn nhất tới DKH (0.288).
Điều này hoàn toàn hợp lý trong bối cảnh tại Việt
Nam, vì hầu hết người học tiềm năng đều coi trọng
và mong muốn được sử dụng thông tin từ các kênh
truyền thông marketing điện tử chính thống của
CSGDĐH khi họ muốn tìm hiểu về Nhà trường,
về các ngành đào tạo và chương trình đào tạo. Các
kênh thông tin điện tử khác không phải của
CSGDĐH chỉ được người học tiềm năng xem như
là các thông tin tham khảo chứ không có nhiều ý
nghĩa và độ tin cậy như các kênh thông tin được
CSGDĐH đăng tải chính thức. Chính vì vậy,
CNSD là yếu tố có tác động mạnh nhất tới DKH
của người học tiềm năng. Tuy nhiên, so với các
nghiên cứu đã công bố của các học giả nước ngoài,
CNSD chưa bao giờ được xem là yếu tố có tác
động mạnh đến DKH của người học tiềm năng.

- Yếu tố TH có hệ số tác động 0.175 tới DKH,
khi TH thay đổi tăng lên một đơn vị thì sẽ làm cho
DKH của người học tiềm năng biến động cùng
chiều và tăng lên 0.175 đơn vị. Xét về mức độ tác
động thì TH có mức độ tác động f Square ở mức
nhỏ tới DKH (0.056), tuy nhiên vẫn lớn thứ hai
trong số các yếu tố tác động tới DKH chỉ sau
CNSD. Trên thực tế, thương hiệu của CSGDĐH
luôn là yếu tố hấp dẫn và có sức thu hút lớn đối

với người học tiềm năng, bạn bè và cả người thân
của họ. Thương hiệu của một CSGDĐH được tạo
dựng không phải một sớm một chiều mà đã trải
qua khoảng thời gian dài, được sự đánh giá, thừa
nhận rộng rãi của cả giới chuyên môn và xã hội.
Chính vì vậy, đây là yếu tố có tác động mạnh
khiến cho một CSGDĐH có lợi thế cạnh tranh cao
hơn trong tuyển sinh so với CSGDĐH khác. Tuy
nhiên, tác động của TH tới quyết định DKH của
người học tiềm năng chỉ đứng thứ hai sau CNSD,
bởi vì chỉ sau khi người học tiềm năng, bạn bè,
người thân của họ chấp nhận sử dụng các kênh
truyền thông marketing điện tử của CSGDĐH thì
toàn bộ thông tin về lịch sử phát triển, hình ảnh
thương hiệu, uy tín, bề dày thành tích trong đào
tạo đại học, những dấu mốc ghi nhận của xã hội
với CSGDĐH, với chương trình đào tạo được tập
hợp một cách có hệ thống của cơ sở này mới được
truyền tải đầy đủ tới họ, để họ có thể đánh giá,
nhận định và lựa chọn đăng ký học. Phát hiện này
của nghiên cứu có nhiều điểm tương đồng với các
nghiên cứu trước đây đã công bố khi xác định TH
của CSGDĐH luôn là yếu tố có ảnh hưởng mạnh
mẽ tới DKH của người học tiềm năng.

- Yếu tố AHXH có hệ số tác động 0.161 tới
DKH, khi AHXH thay đổi tăng lên một đơn vị thì
sẽ làm cho DKH của người học tiềm năng biến
động cùng chiều và tăng lên 0.161 đơn vị. Xét về
mức độ tác động thì AHXH có mức độ tác động f
Square ở mức nhỏ tới DKH (0.051). Đây cũng là
sự khác biệt so với các nghiên cứu trước đây của
nhiều nhà nghiên cứu vì kết quả của những nghiên
cứu này luôn cho rằng AHXH có mức độ tác động
lớn tới DKH. Tuy nhiên, trong bối cảnh Việt Nam
hiện nay, ảnh hưởng từ người thân, bạn bè, gia
đình có tác động nhất định tới quyết định DKH tại
CSGDĐH nhưng ngày càng giảm dần theo hướng
tôn trọng sở thích của người học. Vì vậy, quan
trọng nhất vẫn là sự tiếp cận và nhận thức của
người học tiềm năng và bạn bè, người thân của họ
đối với những nguồn thông tin chính thống được
đăng tải trên các kênh truyền thông điện tử của
CGSDĐH. Những người này thường thích tìm
hiểu thông tin từ các kênh chính thống của các
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CSGDĐH và họ có sự tin cậy cao hơn đối với các
đánh giá, nhận định trên các kênh chính thống này
hơn so với các kênh thông tin khác. 

- Yếu tố TDSD có hệ số tác động 0.176 tới
DKH, khi DKH thay đổi tăng lên một đơn vị thì
sẽ làm cho DKH của người học tiềm năng biến
động cùng chiều và tăng lên 0.176 đơn vị. Xét về
mức độ tác động thì TDSD chỉ có mức độ f
Square là 0.038, nghĩa là ở mức nhỏ nhất trong 4
yếu tố của mô hình tác động tới DKH. Thực tế tại
Việt Nam, trong hoạt động truyền thông tuyển
sinh đại học, việc sử dụng các kênh truyền thông
điện tử và uy tín, hình ảnh thương hiệu của
CSGDĐH, đồng thời sử dụng đánh giá, nhận định
của cộng đồng về CSGDĐH luôn là những yếu tố
được các CSGDĐH đặt vấn đề quan trọng hàng
đầu để tác động tới quyết định DKH của người
học tiềm năng. Chính vì vậy, TDSD không thể so
sánh với các yếu tố CNSD, TH và AHXH trong
tác động tới DKH. Phát hiện này, cũng trùng khớp
với các nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng của
truyền thông marketing điện tử đến hiệu quả hoạt
động tuyển sinh đã công bố trước đây.
Đối với các yếu tố tác động gián tiếp tới DKH

thông qua CNSD, bao gồm:
- Yếu tố TDSD có hệ số tác động 0.456, là hệ

số tác động lớn nhất đến CNSD. Khi TDSD tăng
lên một đơn vị sẽ làm cho CNSD biến động cùng
chiều và tăng lên 0.456 đơn vị. Xét về mức độ tác
động thì TDSD có mức độ tác động f Square là
0.237, nghĩa là tác động ở mức trung bình nhưng
lại là lớn nhất trong số 4 yếu tố tác động tới
CNSD. Đây là điều hoàn toàn dễ hiểu, tự nhiên và
tương thích với nhiều nghiên cứu trước đây đã
công bố, bởi vì thái độ luôn là yếu tố đầu tiên và
có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất tới hành vi nên
TDSD cũng có ảnh hưởng mạnh nhất tới hành vi
CNSD. Trên thực tế, TDSD thường được hình
thành trực tiếp sau một trải nghiệm sử dụng
nguồn thông tin điện tử. TDSD có thể xuất hiện từ
những trải nghiệm cá nhân trực tiếp, hoặc có thể
là kết quả của quá trình quan sát của những người
học tiềm năng. Nếu trải nghiệm sử dụng là tích
cực, là tốt, nói cách khác là nếu việc sử dụng

nguồn thông tin điện tử của CSGDĐH mang lại
những giá trị lợi ích cho người học tiềm năng thì
họ sẽ có thái độ thoải mái và coi trọng, thậm chí
cảm thấy thích thú khi sử dụng nguồn thông tin
điện tử. Do đó, họ cũng sẽ dễ dàng chấp nhận sử
dụng các kênh thông tin truyền thông marketing
của CSGDĐH đó. Ngược lại, nếu trải nghiệm sử
dụng là tiêu cực, giá trị lợi ích của việc sử dụng
nguồn thông tin điện tử từ các kênh truyền thông
của CSGDĐH không đạt được như mong muốn
thì thái độ và niềm tin của họ với những nguồn
thông tin điện tử từ các kênh này cũng sẽ thấp
hoặc tiêu cực. Điều này dẫn đến làm suy giảm khả
năng chấp nhận sử dụng các kênh truyền thông
marketing điện tử của CSGDĐH đó. 

- Yếu tố PN có hệ số tác động ngược chiều -
0.161 tới CNSD. Khi PN tăng lên một đơn vị sẽ
làm cho CNSD biến động ngược chiều và giảm đi
-0.161 đơn vị. Xét về mức độ tác động thì PN có
mức độ tác động f Square là 0.05, nghĩa là tác
động ở mức nhỏ tới CNSD và lớn thứ 2 chỉ sau
TDSD tới CNSD. Kết quả này tương đồng với
nhiều nghiên cứu trước đây về tác động ngược
chiều của PN tới CNSD. Trên thực tế, yếu tố PN
chủ yếu bắt nguồn từ việc người học tiềm năng
cảm thấy mình bị làm phiền không cần thiết bởi
những thông tin truyền thông từ các CSGDĐH.
Điều này có thể xuất phát từ việc truyền thông tin
không đúng thời điểm, cách tiếp cận và thu thập
thông tin về người học tiềm năng từ các kênh
truyền thông của CSGDĐH, hiệu ứng tiêu cực từ
các định dạng thông tin truyền thông gây cảm
giác khó chịu cho người sử dụng. Vì vậy, người
học cảm thấy mình bị làm phiền, cảm thấy khó
chịu không muốn tiếp nhận thông tin từ các kênh
truyền thông này và do đó họ không chấp nhận sử
dụng các kênh truyền thông marketing này của
các CSGDĐH.

- Yếu tố SD có hệ số tác động 0.188 tới CNSD
và UT có hệ số tác động 0.169 tới CNSD, nghĩa
là đều có tác động tích cực tới CNSD mặc dù SD
có hệ số tác động lớn hơn so với UT. Tuy nhiên,
kết quả nghiên cứu chỉ ra cả hai yếu tố SD và UT
đều có cùng mức tác động f Square là 0.039 tới
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CNSD. Trên thực tế, SD đề cập đến sự dễ dàng
trong tiếp cận và sử dụng thông tin điện tử, còn
UT thể hiện sự khách quan, đáng tin cậy của
thông tin điện tử. Nếu người học tiềm năng tiếp
cận và sử dụng càng dễ dàng và thuận tiện bao
nhiêu thì càng kích thích việc CNSD của họ bấy
nhiêu. Trong khi đó, khi những thông tin điện tử
càng khách quan, trung thực và đáng tin cậy thì
càng được người học tiềm năng đánh giá cao và
sử dụng nhiều hơn. Do đó họ cũng sẽ dễ dàng
chấp nhận việc truy cập vào các kênh đăng tải hay
những nguồn thông tin được truyền thông mà họ
cảm thấy có sự tin tưởng, chính thống và có uy
tín. Mặc dù vậy, có thể thấy uy tín của nguồn
thông tin chỉ có được khi mà người học tiềm năng
nói riêng và người dùng nói chung đã từng tiếp
cận, sử dụng và mang lại giá trị lợi ích hay trải
nghiệm tích cực và họ cảm nhận được sự chính
xác, trung thực của thông tin. Điều này nghĩa là
việc sử dụng của người học tiềm năng phải được
diễn ra trước và Nhận thức tính dễ sử dụng của
thông tin điện tử phải xuất hiện trước khi nguồn
thông tin đó được đánh giá là uy tín hay không.
Chính vì vậy, mặc dù có cùng mức tác động
nhưng yếu tố SD có hệ số tác động mạnh và trực
diện tới CNSD hơn so với UT.

3.2. Hạn chế của nghiên cứu và các hướng
nghiên cứu trong tương lai

Nghiên cứu có một số hạn chế như sau:
- Trong hoạt động truyền thông marketing của

các CSGDĐH, đối tượng nhận tin có thể bao gồm
người học tiềm năng, bạn bè, người thân và những
người có ảnh hưởng của người học tiềm năng. Tuy
nhiên, trong mẫu nghiên cứu khảo sát, nhóm tác
giả mới chỉ thu thập thông tin từ duy nhất đối tượng
là người học tiềm năng, mà chưa khảo sát được các
đối tượng khác. Việc thu thập từ đa dạng đối tượng
nhận tin sẽ có thể cho kết quả chính xác hơn.

- Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm tác
giả mới chỉ xem xét tác động trực tiếp của 5 yếu
tố tới quyết định đăng ký học tại CSGDĐH của
người học tiềm năng (DKH), bao gồm: Nhận thức
tính hữu ích của thông tin điện tử (HI), Thái độ sử
dụng nguồn thông tin điện tử (TDSD), Sự chấp

nhận sử dụng các kênh truyền thông marketing
điện tử (CNSD), Ảnh hưởng xã hội (AHXH),
Thương hiệu của CSGDĐH (TH). Trên thực tế,
DKH ngoài các yếu tố kể trên còn chịu sự ảnh
hưởng trực tiếp của nhiều yếu tố như: Chương
trình đào tạo, Chất lượng đào tạo, Giá cả của dịch
vụ đào tạo, Chất lượng dịch vụ hỗ trợ người
học,… Chính vì vậy, trong tương lai việc xem xét
một cách tổng thể nhiều yếu tố tác động tới DKH
bên cạnh các yếu tố trong mô hình sẽ một hướng
phát triển nghiên cứu trong tương lai của tác giả.

- Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, yếu tố
AHXH có thể có tác động tới TH và cả AHXH lẫn
TH đều có tác động tới CNSD. Bên cạnh đó, trên
thực tế, các yếu tố PN, UT, SD, HI cũng có tác
động nhất định tới TDSD. Vì vậy, việc xem xét
mối quan hệ tác động qua lại lẫn nhau giữa các
yếu tố trong mô hình có thể sẽ là một hướng
nghiên cứu mới của tác giả trong thời gian tới.

- Kích cỡ mẫu 288 chưa phải lớn đối với việc
khảo sát tại 3 thành phố lớn là Hà Nội, Đà Nẵng
và Hồ Chí Minh có tính chất đại diện cho 3 miền
Bắc, Trung, Nam. Nếu kích cỡ mẫu đủ lớn có thể
phân tách theo khu vực địa lý, theo từng khối
THPT, hoặc theo từng loại đối tượng nhận tin thì
nghiên cứu sẽ có giá trị thực tiễn cao hơn. Đây
cũng có thể là một hướng nghiên cứu mới trong
tương lai gần của nhóm tác giả.  

4. Kết luận
Trong bối cảnh số lượng người dùng Internet

và sử dụng các thiết bị di động thông minh tại Việt
Nam đang gia tăng nhanh chóng, việc tiếp cận và
sử dụng các thông tin trên các kênh truyền thông
điện tử đã trở thành thói quen mặc định của đại bộ
phận người dùng, thì truyền thông marketing điện
tử là phương pháp tối ưu để giúp các CSGDĐH
tiếp cận, thu hút người học tiềm năng nhanh
chóng và dễ dàng, gia tăng hiệu quả truyền thông
tuyển sinh và nâng cao năng lực cạnh tranh. Trong
nghiên cứu này, nhóm tác giả đã cố gắng mở rộng
các yếu tố ảnh hưởng của truyền thông marketing
điện tử của các CSGDĐH tới quyết định đăng ký
học của người học tiềm năng, bao gồm: Thái độ
sử dụng nguồn thông tin điện tử của người học
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tiềm năng; Nhận thức tính hữu ích của thông tin
điện tử; Sự chấp nhận sử dụng của người học tiềm
năng với các kênh thông tin điện tử của
CSGDĐH; Ảnh hưởng xã hội và Thương hiệu của
CSGDĐH. Kết quả nghiên cứu cho thấy có nhiều
sự tương đồng và khác biệt so với các nghiên cứu
đã công bố của nhiều học giả nước ngoài, chủ yếu
bắt nguồn từ trong tâm lý, hành vi của người học
tiềm năng tại Việt Nam. Trong khi, các nghiên
cứu trước đây thường cho kết quả đánh giá về yếu
tố nhận thức tính hữu ích của thông tin điện tử có
tác động trung bình hoặc mạnh tới quyết định
đăng ký học của người học tiềm năng, thì tại Việt
Nam yếu tố này được coi là không có tác động
hoặc cực kỳ nhỏ gần như không có ý nghĩa. Bên
cạnh các yếu tố tác động của truyền thông market-
ing điện tử đến quyết định học của người học tiềm
năng, thường được xem xét như: Thái độ sử dụng
nguồn thông tin điện tử, Thương hiệu của
CSGDĐH và Ảnh hưởng xã hội, nghiên cứu này
cung cấp một số đóng góp về nhận thức tác động
mạnh mẽ của Sự chấp nhận sử dụng của người
dùng với các kênh truyền thông marketing điện tử
của CSGDĐH và các yếu tố tác động của nó tới
quyết định đăng ký học của người học tiềm năng
tại Việt Nam, đây là một khoảng trống nghiên cứu
chưa được chú ý trong các nghiên cứu đã công bố.
Nghiên cứu trong tương lai cũng có thể kiểm tra
mức độ sẵn sàng của việc áp dụng phân tích dữ
liệu với quy mô mẫu lớn giữa các doanh nghiệp
trực tuyến theo khu vực địa lý, theo từng khối
THPT hoặc theo từng loại đối tượng nhận tin.
Hoặc có thể xem xét một mô hình tổng thể hơn
khi đề cập đến các yếu tố khác tác động trực tiếp
tới DKH bên cạnh các yếu tố trong mô hình
nghiên cứu đã xác lập.!
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Summary

Competitive pressure in the field of higher
education is increasingly fierce, university enroll-
ment activities face many difficulties and is a
common situation of higher education institu-
tions. Therefore, marketing communication, espe-
cially electronic marketing communication for
enrollment to attract potential learners, is always
an urgent issue of top concern for higher educa-
tion institutions. However, up to now in Vietnam
there has been no direct research to solve the
urgent problem of which elements of electronic
marketing communications need to be influenced,
as well as how to influence them to attract poten-
tial learners and make them decide to enroll in
higher education institutions. Based on an
overview of related research, the article has pro-
posed a model to research the impact of electronic
marketing communications of higher education
institutions on potential learners’ enrollment deci-
sions. Research results show that acceptance of
using electronic marketing communication chan-
nels has the most significant impact on potential
learners’ decision to enroll and usage attitude has
the strongest impact on acceptant of the using
electronic marketing communication channels.
Through the research results, the authors also pro-
vide some discussions on solution orientations for
higher education institutions in Vietnam to attract
potential learners, and at the same time identify
some limitations in research and shortcomings.
development direction of research in the future.
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