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TÓM TẮT 

Nghiên cứu thực hiện nhằm kiểm định mối quan hệ giữa danh tiếng trường đại học, gắn kết thương hiệu, tính cách thương hiệu, sự hài lòng và lòng trung 
thành của sinh viên trường Đại học Công nghiệp Hà Nội. Bên cạnh đó nghiên cứu còn tìm hiểu vai trò trung gian của sự hài lòng của sinh viên trong mối quan hệ
giữa danh tiếng trường đại học, gắn kết thương hiện, tính cách thương hiệu và lòng trung thành của sinh viên. Các tác giả sử dụng dữ liệu sơ cấp từ kết quả khảo 
sát với 270 bảng hỏi hợp lệ, sử dụng mô hình cấu trúc SEM, xử lý dữ liệu thông qua phần mềm SPSS 24 và AMOS 24. Kết quả cho thấy danh tiếng trường đại học, 
sự gắn kết thương hiệu và tính cách thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng và lòng trung thành của sinh viên. Các hàm ý quản trị và hướng nghiên cứu 
tiếp theo cũng được thảo luận. 

Từ khóa: Danh tiếng trường đại học, gắn kết thương hiệu, tính cách thương hiệu, sự hài lòng, lòng trung thành của sinh viên. 

ABSTRACT 

The study was conducted to test the relationship between university reputation, brand engagement, brand personality, satisfaction and loyalty of students 
at Hanoi University of Industry. In addition, the study also explores the mediating role of student satisfaction in the relationship between university reputation, 
brand engagement, brand personality and student loyalty. The study uses primary data from survey results with 270 valid questionnaires. The study used the 
SEM structural model, processing data through SPSS 24 and AMOS 24 software. Research results show that university reputation, brand cohesion and brand 
personality have a positive impact. to student satisfaction and loyalty. Management implications and future research directions are also discussed. 

Keywords: University reputation, Brand engagement, Brand personality, Student`s Satisfaction, Student`s loyalty. 
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1. GIỚI THIỆU 

Trong bối cảnh hội nhập ở Việt Nam, các trường đại 
học sử dụng thương hiệu để tăng lợi thế cạnh tranh thu 
hút sinh viên tiềm năng và giữ chân các cựu sinh viên tiếp 
tục học tập tại trường với chương trình đào tạo cao 

hơn.Tuy nhiên, nghiên cứu về danh tiếng trường đại học, 
tính cách thương hiệu vẫn còn mới tại môi trường tiếp thị 
giáo dục Việt Nam nói chung và Trường Đại học Công 
nghiệp Hà Nội nói riêng. Theo thống kê của Bộ Giáo dục 
và Đào tạo năm 2019, hiện nay Việt Nam có đến 237 
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trường đại học, học viện (có 172 trường công lập, 60 
trường tư thục, 5 trường có 100% vốn nước ngoài) chưa 
kể đến các trường trung cấp, cao đẳng và trung tâm đào 
tạo ngắn hạn với các chương trình đào tạo quốc tế. Trong 
đó các sinh viên tương lai sẽ đăng ký vào trường đại học, 
(hoặc cha mẹ của những sinh viên này) sẽ xem và đánh 
giá trường đại học dựa trên danh tiếng của trường đại 
học, hoặc thậm chí những gì người khác đang nói về 
trường đại học (Lời truyền miệng – đây là hiệu ứng tích 
cực được tạo ra dựa trên sự hài lòng và lòng trung thành 
của sinh viên đối với trường ại học). Mỗi cá nhân sẽ có 
cách nhìn riêng hoặc cách nhìn nhận về một trường đại 
học nên và phải như thế nào. Vì vậy, là một trường đại học 
thì Đại học Công nghiệp cần biết những khía cạnh nào 
của mình đang được những “khách hàng” xem xét và 
đánh giá để từ đó tăng khả năng cạnh tranh. Tác giả 
Oliver [1] tin rằng trải nghiệm của khách hàng quyết định 
mức độ hài lòng với hàng hóa và dịch vụ họ nhận được. 

Dựa trên các bài báo nghiên cứu trước đây, người ta cho 
rằng Thương hiệu đại học bao gồm nhận thức và cảm xúc 
của các bên liên quan đối với tổ chức [2]. Tầm quan trọng 
của một thương hiệu uy tín (TH) đã trở nên quan trọng đối 
với sự tồn tại và phát triển của các tập đoàn, trường đại học 
lớn trên toàn thế giới. Các công ty nổi tiếng như Sony, 
Microsoft, Coca Cola cũng như các trường đại học nổi tiếng 
như Harvard và Cambridge đã tạo dựng được sự công 
nhận trên toàn cầu và giành được sự tin tưởng của khách 
hàng, sinh viên và phụ huynh trên toàn thế giới. Sự hài lòng 
của sinh viên đóng vai trò then chốt trong việc truyền bá 
những lời truyền miệng tích cực về các cơ sở giáo dục, 
minh họa cho sự trung thành được cải thiện và khả năng 
được hỗ trợ cao hơn với tư cách là cựu sinh viên sau khi 
hoàn thành chương trình giáo dục của họ [3]. Kết quả là, 
khía cạnh này đã được khám phá rộng rãi trong các nghiên 
cứu thực nghiệm liên quan đến tiếp thị giáo dục đại học và 
duy trì tầm quan trọng của nó trong nghiên cứu hiện tại. 
Hội nhập quốc tế không chỉ đặt ra thách thức mà còn là 
chất xúc tác cho sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp, tập 
đoàn, cơ sở giáo dục. Thu hút và nuôi dưỡng nguồn nhân 
lực trí thức trẻ mà vẫn giữ được lòng trung thành của họ là 
yếu tố quan trọng cần được quan tâm kỹ lưỡng. Nghiên 
cứu trước đây chủ yếu nhấn mạnh tầm quan trọng của việc 
thúc đẩy lòng trung thành của sinh viên đối với thương 
hiệu và nghiên cứu đã xác định nhiều yếu tố độc lập khác 
nhau. Tuy nhiên, vẫn còn thiếu các nghiên cứu về tác động 
của danh tiếng thương hiệu, sự gắn bó với thương hiệu và 
sự hài lòng của sinh viên đối với lòng trung thành của sinh 
viên. Do đó, nghiên cứu sâu hơn là cần thiết để thu hẹp 
khoảng cách này. 

Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội là một trường đại 
học lớn, đa ngành, đa nghề trên địa bàn thành phố Hà 
Nội. Trường đã và đang xây dựng vị thế và danh tiếng của 
mình, trường đã đạt được nhiều giải thưởng lớn trong 
quá trình hoạt động, hay hoạt động tuyển sinh của 
trường cũng đạt được những thành công nhất định. Tuy 
nhiên, vẫn còn tồn tại một số hạn chế đòi hỏi cần nghiên 
cứu sâu hơn cơ chế ảnh hưởng của danh tiếng trường, 
gắn kết thương hiệu, tính cách thương hiệu tới sự hài lòng 
và lòng trung thành của sinh viên. Nghiên cứu này cố 
gắng lấp đầy khoảng trống nghiên cứu và trả lời các câu 
hỏi nghiên cứu sau: 

Thứ nhất, danh tiếng trường đại học, tính cách thương 
hiệu, gắn kết thương hiệu tác động tới lòng trung thành 
của sinh viên như thế nào? 

Thứ hai, danh tiếng trường đại học, tính cách thương 
hiệu, gắn kết thương hiệu tác động tới sự hài lòng của 
sinh viên như thế nào? 

Thứ ba, sự hài lòng của sinh viên ảnh hưởng như thế 
nào tới lòng trung thành của sinh viên với trường đại học? 

Để thực hiện mục đích kể trên và trả lời các câu hỏi 
nghiên cứu, bài báo này được cấu trúc theo 5 phần, sau 
phần giới thiệu là phần cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên 
cứu, phần thứ ba là phương pháp nghiên cứu, nội dung 
thứ tư của bài báo này là kêt quả nghiên cứu và phần cuối 
cùng là thảo luận và hàm ý quản trị. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

2.1. Lòng trung thành của sinh viên đối với trường đại 
học 

Trong bối cảnh giáo dục, lòng trung thành của sinh 
viên có tác động ngắn hạn và dài hạn đối với các cơ sở 
giáo dục. Những học sinh trung thành có ảnh hưởng tích 
cực đến chất lượng giảng dạy thông qua sự tham gia tích 
cực và hành vi cam kết. Sẵn sàng giới thiệu các tổ chức 
cho người khác. Ngoài ra, ngày càng có nhiều sinh viên 
tốt nghiệp tiếp tục học tập ở cấp độ cao hơn trong cùng 
một cơ sở giáo dục đại học để nâng cao kiến thức của họ. 
Oliver [1] định nghĩa sự hài lòng “là sự đánh giá rằng một 
tính năng của sản phẩm hoặc dịch vụ, hoặc bản thân sản 
phẩm hoặc dịch vụ đó, đã cung cấp (hoặc đang cung cấp) 
mức độ thỏa mãn liên quan đến tiêu dùng, bao gồm cả 
mức độ dưới hoặc trên sự viên mãn” (tr. 13). Letcher và 
Neves [4] cho rằng, sự hài lòng của khách hàng có liên 
quan đến sự đánh giá chủ quan của họ về những kết quả 
và trải nghiệm nhất định. Khi nhìn vào nghiên cứu tiếp thị 
giáo dục đại học hiện tại, sự hài lòng của sinh viên xuất 
hiện phù hợp với việc giải thích sự hài lòng của khách 
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hàng. Ví dụ, Elliott và các cộng sự [5] mô tả khái niệm này 
là “sự đánh giá chủ quan của sinh viên về các kết quả và 
trải nghiệm khác nhau liên quan đến giáo dục”. 

Lòng trung thành với các trường đại học được thể hiện 
qua cách sinh viên thể hiện sự sẵn lòng tiếp tục gắn kết 
với các tổ chức, điều này có thể biểu hiện theo nhiều cách 
khác nhau bao gồm việc họ sẵn sàng đăng ký các chương 
trình cấp bằng cao hơn trong cùng một trường đại học, 
giới thiệu chương trình hoặc trường đại học đó cho người 
khác trong khi truyền bá những lời truyền miệng có lợi, 
và thậm chí còn mở rộng sang thái độ ủng hộ dưới hình 
thức tiếp tục liên kết với tư cách là cựu sinh viên [6]. Các 
tổ chức giáo dục đại học coi lòng trung thành là kết quả 
của những nỗ lực đa dạng của họ trong việc cập nhật và 
nâng cấp cơ sở vật chất, phương pháp sư phạm, giao diện 
ngành, vị trí và phạm vi tiếp cận. 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu 

Danh tiếng theo Selnes [7] liên quan đến tính cách 
hoặc thái độ của ai đó hoặc điều gì đó. Sự hài lòng của 
khách hàng và danh tiếng thương hiệu được bao gồm 
trong các nguyên tắc về lòng trung thành. Danh tiếng có 
hai nền tảng chính là chất lượng dịch vụ và công tác thể 
chế. Bản thân Chất lượng dịch vụ là sự hoàn thiện tổng 
thể của các tính năng của sản phẩm/dịch vụ có khả năng 
đáp ứng nhu cầu. Danh tiếng mạnh mẽ của công ty ảnh 
hưởng đến sự hài lòng [8]. Danh tiếng là nhận thức tổng 
thể của người tiêu dùng về công ty, cả trực tiếp và gián 
tiếp, và những gì người tiêu dùng sẽ nhận được khi mua 
sản phẩm hoặc dịch vụ từ công ty. Theo Thomas [9] cho 
rằng danh tiếng của trường đại học có thể làm tăng sự hài 
lòng và lòng trung thành của sinh viên bằng cách sử dụng 
hai khía cạnh: Nhận thức về danh tiếng chung của trường 
đại học và nhận thức về danh tiếng chương trình học. Một 
nghiên cứu khác kết luận rằng danh tiếng có vai trò quan 
trọng đối với sự hài lòng và lòng trung thành của khách 
hàng [10]. Theo Gul và Governance [11] có mối quan hệ 
đáng kể giữa danh tiếng, sự hài lòng của khách hàng, sự 
tin cậy và lòng trung thành của khách hàng. Do đó nghiên 
cứu cung cấp một dấu hiệu tích cực rằng bằng cách tăng 
danh tiếng, sự hài lòng và tin cậy của khách hàng sẽ làm 
tăng lòng trung thành của khách hàng.  

Đánh giá thuận lợi về một tổ chức có liên quan đến sự 
hài lòng của khách hàng được nâng cao [12] và dựa trên 
đầu vào lý thuyết tín hiệu, khách hàng có nhiều khả năng 
đặt niềm tin vào các công ty được tôn kính cao trong 
không gian chung [13]. Danh tiếng tích cực của tổ chức 
khuyến khích những kỳ vọng về sản phẩm và dịch vụ tốt 
hơn, từ đó làm tăng sự hài lòng của khách hàng [14]. Trích 

dẫn ý nghĩa của lý thuyết cân bằng, Chang [14] cũng cho 
rằng thái độ tích cực đối với một tổ chức làm tăng triển 
vọng hài lòng của khách hàng. Ảnh hưởng của danh tiếng 
đến sự hài lòng cũng được thể hiện rõ trong nghiên cứu 
của Helm và các cộng sự [15]. Helm và các cộng sự [15] 
cũng cho rằng danh tiếng của công ty quyết định lòng 
trung thành của khách hàng. Dựa trên mối quan hệ danh 
tiếng -lòng trung thành, ảnh hưởng của danh tiếng 
trường đại học đến hành vi hỗ trợ của sinh viên [16] làm 
tăng thêm sự liên quan cho lập luận coi danh tiếng là yếu 
tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của sinh viên. Từ 
những lập luận này, các tác giả đề xuất giả thuyết: 

H1: Danh tiếng trường đại học có tác động tích cực tới sự 
hài lòng của sinh viên. 

H2: Danh tiếng trường đại học có tác động tích cực tới 
lòng trung thành của sinh viên đối với trường đại học. 

Các trường đại học tương tự như những nơi có tính 
chất tạm thời trong cuộc sống của những sinh viên dấn 
thân vào hành trình giáo dục đại học. Ngoài ra, sự gắn bó 
với một địa điểm sẽ dẫn đến những đánh giá tích cực của 
các cá nhân về bầu không khí và dịch vụ tổng thể của địa 
điểm đó [17]. Các nghiên cứu từ nghiên cứu về sự gắn bó 
với địa điểm cho thấy tác động tích cực của sự gắn bó của 
người trả lời đối với sự hài lòng [18, 19]. Fleury-Bahi và các 
cộng sự [20] cũng lưu ý mối liên hệ chặt chẽ hơn giữa sự 
hài lòng của cá nhân và sự gắn bó của họ với nơi lưu trú. 
Trong mô hình mở rộng của tài sản thương hiệu trường 
đại học, Dennis và các cộng sự [21] nhận thấy sự gắn bó 
thương hiệu trường đại học có ảnh hưởng đáng kể đến 
sự hài lòng của sinh viên. Những nỗ lực nhằm khái niệm 
hóa sự gắn bó với thương hiệu trong bối cảnh trường đại 
học vẫn còn non trẻ và cần được nghiên cứu nhiều hơn, 
cũng bởi vì sự gắn bó với thương hiệu vẫn là một khái 
niệm được nghiên cứu nhiều trong tiếp thị và thể hiện 
những tác động có thể có trong nghiên cứu giáo dục đại 
học, như đã thấy rõ trong nghiên cứu được thực hiện bởi 
Dennis và các cộng sự [21]. Hơn nữa, sự gắn bó với thương 
hiệu cũng đã được chứng minh là có tác động đến lòng 
trung thành của khách hàng trong nhiều môi trường khác 
nhau [22]. Dựa trên những lập luận được trình bày ở trên, 
các giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Sự gắn bó với thương hiệu trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới sự hài lòng của sinh viên. 

H4: Sự gắn bó với thương hiệu trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới lòng trung thành của sinh viên đối với 
trường đại học. 

Tính cách thương hiệu mạnh hơn sẽ tác động đến 
hành vi mua lại của khách hàng đồng thời giảm thiểu rủi 
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ro về mặt cảm xúc và tạo ra sự hài lòng đối với sản phẩm 
hoặc dịch vụ [23]. Những quan sát tương tự được thực 
hiện bởi Sirgy [24] khẳng định vai trò của tính cách 
thương hiệu trong việc tác động tích cực đến hành vi ưa 
thích và độ tuổi bảo trợ của khách hàng. Chen và Phou 
[23] khẳng định rằng, trong khi xem xét các cấu trúc học 
tập từ hành vi của khách du lịch từ góc độ tiếp thị, các cá 
nhân bị ảnh hưởng bởi tính cách thương hiệu của điểm 
đến ngay cả trước khi tiêu dùng thực tế. Đối với sinh viên 
đại học, thương hiệu hoặc tính cách của trường đại học 
cũng tác động đến đánh giá tinh thần của họ trước khi 
đăng ký vào các trường đại học, điều này tiếp tục phát 
triển trong và sau thời gian học tập [21]. Trong nghiên 
cứu dựa trên dữ liệu thu thập từ sinh viên năm nhất đại 
học, Sung và Yang [16] đã kết luận rằng tính cách và danh 
tiếng của trường đại học là những khái niệm riêng biệt và 
những cấu trúc này có tác động tích cực đến thái độ ủng 
hộ của sinh viên. Thái độ ủng hộ được sử dụng trong cuộc 
điều tra phù hợp với khái niệm về khía cạnh lòng trung 
thành trong một số nghiên cứu về giáo dục đại học [25, 
26]. Dựa trên những lập luận này, các tác giả đề xuất 
những giả thuyết 

H5: Tính các thương hiệu của trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới sự hài lòng của sinh viên. 

H6: Tính cách thương hiệu của trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới lòng trung thành của sinh viên. 

Sự hài lòng như một khía cạnh trong nghiên cứu 
thương hiệu cũng đã được nghiên cứu như một yếu tố 
trung gian quan trọng giữa các yếu tố khác nhau về lòng 
trung thành [12, 17]. Hiệu ứng trung gian của sự hài lòng 
giữa danh tiếng và lòng trung thành đã được báo cáo trong 
nghiên cứu được thực hiện bởi Su và các cộng sự [12]. 
Tương tự như vậy, Chang [14] đã đánh giá các mối liên hệ 
nhân quả xem xét kích thích - sinh vật - phản ứng, trong đó 
ảnh hưởng của danh tiếng doanh nghiệp đến sự hài lòng 
của khách hàng và hơn nữa là ảnh hưởng của sự hài lòng 
của khách hàng đến lòng trung thành đã được thiết lập 
bằng thực nghiệm. Cùng dòng thảo luận, Su và các cộng 
sự [12] quan sát thấy tác động trung gian của sự hài lòng 
của khách hàng giữa danh tiếng doanh nghiệp và lòng 
trung thành của khách hàng. Sự phù hợp của sự hài lòng 
với tư cách là người hòa giải cũng được thể hiện rõ trong 
nghiên cứu của Bekk và cộng sự [27] khi họ xây dựng lập 
luận và phân tích sự hài lòng như một yếu tố trung gian 
giữa tính cách thương hiệu và lòng trung thành. 

Lòng trung thành của khách hàng theo Griffin [28] là 
thước đo để doanh nghiệp tăng khả năng sinh lời một 
cách liên tục. Lòng trung thành xảy ra nếu khách hàng hài 

lòng và có mối quan hệ chặt chẽ với công ty. Theo Davis 
[29], bước đầu tiên để đo lường lòng trung thành của 
khách hàng là biết mức độ hài lòng của khách hàng. Một 
thước đo tốt hơn về sự hài lòng của khách hàng để đo 
lường lòng trung thành là mức độ giữ chân khách hàng. 
Nhưng việc giữ chân khách hàng không mô tả mức độ 
trung thành tổng thể nên quy mô của lòng trung thành 
cần được đo lường riêng biệt và cụ thể, điều này minh họa 
cho chất lượng của mối quan hệ giữa khách hàng và công 
ty. Theo Weerasinghe và Fernando [30] sự hài lòng là tiền 
đề tích cực của lòng trung thành của sinh viên và là kết 
quả, kết quả của một hệ thống giáo dục. Sự hài lòng của 
sinh viên với tư cách là sinh viên với sự đánh giá chủ quan 
về kết quả và kinh nghiệm giáo dục. Từ lập luận này, các 
tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu: 

H7: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung 
thành của sinh viên với trường đại học. 

Từ những giả thuyết nghiên cứu trên, các tác giả đề 
xuất mô hình nghiên cứu như hình 1. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Thiết kế bảng hỏi 

Bảng câu hỏi được xây dựng bằng phương pháp dịch 
ngược, đầu tiên nhóm tác giả tiến hành tìm kiếm các tài 
liệu sử dụng thang đo cho các khái niệm được sử dụng 
trong mô hình, đầu tiên tác giả tiến hành dịch các thang 
đo này sang tiếng Việt và hiệu chỉnh lại sao cho phù hợp 
hơn với bối cảnh nghiên cứu. Quá trình này có sự tham 
khảo ý kiến từ giảng viên chuyên môn, có nhiều kinh 
nghiệm trong nghiên cứu để đảm bảo rằng các khái niệm 
mà nhóm tác giả sử dụng trong bảng câu hỏi là phù hợp 
và dễ hiểu đối với đối tượng khảo sát. Sau đó, nhóm tác 
giả lại tiến hành dịch thang đo đã hiệu chỉnh này sang 
tiếng Anh để đảm bảo các biến quan sát mà nhóm tác giả 
sử dụng là sát nghĩa nhất so với các biến quan sát mà tác 
giả kế thừa từ những nghiên cứu trước đây.  
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Cụ thể, yếu tố danh tiếng trường đại học đường đo 
lường bằng 4 quan sát, ký hiệu là DT1-DT4 kế thừa từ 
thang đo của Nguyen và LeBlanc [31]; Sung và Yang [16]. 
Yếu tố gắn kết thương hiệu được đo lường bởi 4 quan sát 
ký hiệu là GKTH1-GKTH4 được kế thừa từ Dennis và các 
cộng sự [21]. Yếu tố tính cách thương hiệu được đo lường 
bởi 6 quan sát, ký hiệu là TCTH1-TCTH6 [32, 33. Yếu tố sự 
hài lòng được đo lường bởi 4 quan sát, ký hiệu là HL1-HL4 
được kế thừa từ Athiyaman [34]. Yếu tố lòng trung thành 
của sinnh viên được đo lường bởi 4 quan sát, ký hiệu là 
TT1-TT4 [25, 35]. Tất cả các thang đo các cấu trúc được đo 
lường bằng thang đo likert 5 điểm từ Rất không đồng ý 
(1) đến Rất đồng ý (5). 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và phát triển 
mầm, tác giả đã gửi đi 300 bảng khảo sát tới sinh viên 
Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội, thu về được 292 
bảng khảo sát. Qua quá trình làm sạch và loại bỏ những 
câu trả lời không hợp lệ, thu được 270 câu trả lời hợp lệ 
để đưa vào các bước nghiên cứu tiếp theo. Thông tin 
nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu được mô tả trong 
bảng 1. 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

STT Yếu tố Thành phần Số lượng Tỷ lệ (%) 

1 Giới tính 
Nam 138 51,1 

Nữ 132 48,9 

2 
Sinh viên 

năm 

Năm nhất 37 13,7 

Năm hai 62 23 

Năm ba 58 21,5 

Năm bốn 67 24,8 

Khác 46 17 

3 
Mức điểm 

GPA 

Trung bình 32 11,9 

Khá 125 46,3 

Giỏi 73 27 

Xuất sắc 24 8,9 

Khác 16 5,9 

Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu cho thấy tỷ lệ 
nam nữ tương đương nhau, điều này là hoàn toàn phù 
hợp bởi Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội là trường đa 
ngành, đa nghề, bên cạnh những khối ngành kỹ thuật tỷ 
lệ nam nhiều thì cũng có những khối ngành như may, 
thiết kế thời trang và khối ngành kinh tế có tỷ lệ lớn, vậy 
nên, bảng khảo sát được phân bố tới toàn bộ các khóa 
ngành trong trường do đó, thống kê mô tả tỷ lệ nam - nữ 
tương đương nhau. Kết quả thống kê mô tả cho câu hỏi 
“sinh viên năm mấy” cho thấy đa số người trả lời là sinh 

viên năm 2, năm 3 và năm 4. Nghiên cứu cố gắng chứng 
minh ảnh hưởng của danh tiếng trường, gắn kết thương 
hiệu và tính cách thương hiệu tới sự hài lòng và lòng 
trung thành của sinh viên, do đó, đối tượng khảo sát là 
sinh viên năm 2, 3, 4 đã có thời gian dài trải nghiệm và tạo 
dựng sự gắn kết với trường. Kết quả thống kê mô tả mẫu 
nghiên cứu cho thấy đối tượng khảo sát mang tính đại 
diện và phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Kiểm định độ tin cậy, tính đơn hướng, tính phân 
biệt, hội tụ của các thang đo cấu trúc 

Kiểm định độ tin cậy của thang đo và phân tích 
nhân tố khám phá 

Để đánh giá các thang đo, nghiên cứu sử dụng tiêu 
chuẩn đánh giá là hệ số Cronbach’s Alpha (Ca) với Ca > 
0,6 và hệ số tương quan tổng biến > 0,3. Trong đó, giá trị 
Ca do động từ 0,857 đến 0,924, tất cả đều lớn hơn 0,6. Kết 
quả thu được thể hiện trong bảng 2.   

Bảng 2. Thống kê độ tin cậy Cronbach's alpha 

Yếu tố Cronbach's Alpha (Ca) 

Danh tiếng thương hiệu (DT) 0,857 

Gắn kết thương hiệu (GKTH) 0,889 

Tính cách thương hiệu (TCTH) 0,902 

Sự hài lòng (HL) 0,863 

Lòng trung thành (TT) 0,924 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

Qua số liệu phân tích có thể thấy rằng, tất cả giá trị 
Crobach’s alpha đều lớn hơn 0,5. Điều này cho thấy 5 
nhóm yếu tố trên đủ điều kiện để phân tích các bước tiếp 
theo. 

Sau khi đánh giá các thang đo đạt chuẩn, cả 5 nhóm 
yếu tố đủ điều kiện tiến hành phân tích nhân tố khảm phá 
EFA. Kết quả phân tích cho thấy giá trị trị số KMO = 0,865  
(0,5 ≤  KMO ≤ 1); sig Bartlett’s Test = 0,000 (< 1%). Kết quả 
này đồng nghĩa với việc các biến có tương quan với nhau 
trong tổng thể và việc áp dụng phân tích nhân tố là thích 
hợp. Có 5 nhân tố được trích dựa vào tiêu chí Eigenvalue 
= 1,165 > 1 và 5 nhân tố này tóm tắt thông tin của 22 biến 
quan sát đưa vào EFA một cách tốt nhất. Tổng phương sai 
mà 5 nhân tố này trích được là 78,073% > 50% nên 7 nhân 
tố được trích giải thích 78,073% biến thiên dữ liệu của 22 
biến quan sát tham gia vào EFA 

Kiểm định tính đơn hướng và sự phù hợp với dữ liệu 
thị trường 

Cần xác định các điều kiện đo lường độ phù hợp của 
mô hình với dữ liệu để đảm bảo tính đơn hướng cho tập 
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biến quan sát [36]. Để xác định độ phù hợp này, nghiên 
cứu này sử dụng các chỉ tiêu: CMIN, CMIN/df, CFI, GFI, TLI, 
chỉ số RMSEA và PCLOSE. 

Kết quả sau khi phân tích CFA, ta có: CMIN/df = 1,590 
(CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,906 (0,9 < GFI < 1); CFI = 0,967  
(CFI ≥ 0,9); TLI = 0,961 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,0467  
(RMSEA ≤ 0,6); PCLOSE = 0,698 (PCLOSE ≥ 0,05), Điều này 
thể hiện rằng các thang đo mà tác giả sử dụng là phù hợp 
và đạt tính đơn hướng. 

Bảng 3. Bảng tổng hợp kết quả phân tích CFA 

Chỉ số Tiêu chuẩn Kết quả Đánh giá 

CMIN/df ≤ 3 1,590 Tốt 

GFI > 0,85 0,906 Tốt 

CFI ≥ 0,9 0,967 Tốt 

TLI ≥ 0,9 0,961 Tốt 

RMSEA ≤ 0,6 0,047 Tốt 

PCLOSE ≥ 0,05 0,698 Tốt 

Như vậy, sau khi phân tích CFA, kết quả cho thấy mô 
hình đo lường phù hợp với dữ liệu thực tế thu được, do 
đó ta có thể kết luận thang đo thỏa mãn điều kiện đánh 
giá và đạt tính đơn hướng. Mô hình đo lường bậc 1 như 
hình 2. 

 
Hình 2. Mô hình đo lường bậc 1 

Như vậy, kết quả phân tích CFA cho thấy mô hình đo 
lường phù hợp với dữ liệu thực tế. Và để tiếp tục nghiên 
cứu, ta xét độ tin cậy, độ hội tụ và giá trị phân biệt của các 
thang đo.  

Kiểm định độ tin cậy, độ hội tụ và giá trị phân biệt 
của thang đo 

Đầu tiên, để kiểm định độ tin cậy, nghiên cứu đánh giá 
2 chỉ số là hệ số tải chuẩn hóa (≥ 0,5) và độ tin cậy tổng 
hợp (CR ≥ 0,7). Tiếp theo, để kiểm định tính hội tụ nghiên 
cứu đánh giá dựa trên chỉ số AVE (≥ 0,5). Cuối cùng, để đạt 
được tính phân biệt, các chỉ số MSV phải nhỏ hơn chỉ số 
AVE tương ứng; đồng thời, chỉ số SQRTAVE phải lớn hơn 
các chỉ số Inter-Construct Correlations. Các chỉ tiêu thống 
kê được thể hiện trong bảng 4. 

Bảng 4. Chỉ tiêu thống kê 

 CR AVE MSV DT TCTH TT GKTH HL 

DT 0,861 0,608 0,308 0,779     
TCTH 0,900 0,604 0,162 0,210 0,777    
TT 0,927 0,760 0,308 0,555 0,346 0,872   
GKTH 0,868 0,623 0,197 0,444 0,268 0,359 0,789  
HL 0,830 0,550 0,164 0,387 0,402 0,349 0,405 0,741 

Bảng 4 chỉ ra các chỉ số MSV < AVE tương ứng. Đồng 
thời các chỉ số SQRTAVE > Inter-Construct Correlations. Vì 
vậy, kết quả này ta có thể kết luận rằng các tiêu chuẩn để 
đánh giá tính phân biệt đều được đảm bảo. Do đó, kết 
quả kiểm định CFA cho thấy, các khái niệm đều đạt yêu 
cầu về giá trị cũng như độ tin cậy, số lượng nhân tố và các 
biến đo lường trên các nhân tố đó phù hợp với mong đợi 
trên nền tảng lý thuyết đã được thiết lập trước đó. Vì vậy, 
thang đo phù hợp sử dụng cho phân tích mô hình cấu 
trúc tuyến tính. 

4.2. Kiểm định giả thuyết 
Trước khi kiểm định giả thuyết, các tác giả tiến hành 

kiểm định lại mô hình để xác định sự phù hợp với dữ liệu 
thị trường. 

Bảng 5. Hệ số model fit dùng để kiểm định dữ liệu 

Chỉ tiêu P CMIN/df GFI CFI TLI RMSEA PCLOSE 

Kết quả 0,000 1,554 0,905 0,972 0,967 0,045 0,776 

Chỉ tiêu 
đánh giá 

< 0,05 < 3 > 0,9 > 0,9 > 0,9 < 0,6 > 0,01 

Những chỉ tiêu quan trọng trong kiểm định cấu trúc 
tuyến tính SEM được trình bày trong bảng 5. Kết quả này 
thể hiện rằng mô hình nghiên cứu, dữ liệu thu thập được 
là phù hợp với thực tiễn. Các chỉ số đo lường đều phù hợp 
với tiêu chí đánh giá và thích hợp với hoàn cảnh mà tác 
giả nghiên cứu. Cụ thể, chỉ số P = 0,000 thảo mãn tiêu chí 
P < 0,05, CMIN/df = 1,554 thỏa mãn tiêu chí đánh giá 
CMIN/df < 3, chỉ số GFI = 0,905, CFI = 0,972, TLI = 0,967 
thỏa mãn tiêu chí  > 0,9, RMSEA = 0,045 thỏa mãn điều 
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kiện chỉ tiêu này phải nhỏ hơn 0,6, PCLOSE = 0,776 thỏa 
mãn tiêu chí >0,01. Từ những chỉ số này kết luận rằng Mô 
hình mà tác giả sử dụng có sự thích hợp với dữ liệu thực 
tế và phù hợp để tiến hành các bước phân tích số liệu tiếp 
theo. Từ những dữ liệu trên, ta có mô hình đo lương như 
hình 3. 

 
Hình 3. Mô hình đo lường bậc 2 

Kiểm định giả thuyết: 

Bảng 6 thể hiện chi tiết hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa 
của mô hình và các yếu tố cần thiết để kiểm định giả 
thuyết. 

Bảng 6. Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa 

Mối quan hệ 
Hệ số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 
S.E. C.R. P 

HL <-- TCTH 0,262 0,055 4,786 *** 

HL <-- GKTH 0,201 0,060 3,381 *** 

HL <-- DT 0,254 0,058 4,386 *** 

TT <-- TCTH 0,229 0,067 3,412 *** 

TT <-- GKTH 0,165 0,071 2,321 0,020 

TT <-- DT 0,541 0,075 7,213 *** 

TT <-- HL 0,100 0,177 2,154 0,049 

Thông qua các chỉ tiêu được trình bày ở bảng 6, nhóm 
tác giả tiến tiến hành kiểm định những giả thuyết đã đưa 
ra ở phần trước. Qua bảng phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính SEM, nhận thấy giá trị P-value chưa chuẩn hóa 
giữa tác động của TCTH, GKTH, DT lên HL đều bằng 0,000 
< 0,05 điều này thể hiện rằng tồn tại mối quan hệ có ý 
nghĩa thống kê giữa TCTH, GKTH, DT và HL. Thêm vào đó, 
kết quả của bảng trên cũng chỉ ra rằng, giá trị P-value 
chưa chuẩn hóa giữa tác động của TCTH, GKTH, DT, HL lên 

TT đều nhỏ hơn 0,05, điều này cũng thể hiện rằng tồn tại 
mối quan hệ có ý nghĩa thống kê giữa các biến này. Hơn 
nữa, hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa giữa các nhân tố này 
đều mang dấu dương, suy ra, tồn tại mối quan hệ tỷ lệ 
thuận giữa các yếu tố độc lập với phụ thuộc. Vì vậy, các 
giả thuyết sau đây được chấp thuận: 

H1: Danh tiếng trường đại học có tác động tích cực tới sự 
hài lòng của sinh viên 

H2: Danh tiếng trường đại học có tác động tích cực tới 
lòng trung thành của sinh viên đối với trường đại học 

H3: Sự gắn bó với thương hiệu trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới sự hài lòng của sinh viên 

H4: Sự gắn bó với thương hiệu trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới lòng trung thành của sinh viên đối với 
trường đại học 

H5: Tính các thương hiệu của trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới sự hài lòng của sinh viên 

H6: Tính cách thương hiệu của trường đại học có ảnh 
hưởng tích cực tới lòng trung thành của sinh viên 

H7: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung 
thành của sinh viên với trường đại học 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa 

Bảng 7 thể hiện hệ số hồi quy đã chuẩn hóa giữa các 
biến nghiên cứu. Nó thể hiện mức độ tác động của các 
biến độc lập tới biến phụ thuộc. 

Bảng 7. Hệ số hồi quy chuẩn hóa 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy chuẩn hóa 

HL <--- TCTH 0,301 

HL <--- GKTH 0,200 

HL <--- DT 0,288 

TT <--- TCTH 0,204 

TT <--- GKTH 0,127 

TT <--- DT 0,474 

TT <--- HL 0,177 

Các yếu tố tính cách thương hiệu, gắn kết thương 
hiệu, danh tiếng trường đại học đều có tác động tích cực 
tới sự hài lòng của sinh viên. Cụ thể, tính cách thương hiệu 
có tác động lớn nhất tới sự hài lòng của sinh viên, tiếp đó 
là danh tiếng trường đại học và cuối cùng là gắn kết 
thương hiệu. Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra, lòng trung 
thành của sinh viên đối với Trường Đại học Công nghiệp 
Hà Nội chịu ảnh hưởng tích cực bởi các yếu tố danh tiếng 
trường đại học, tính cách thương hiệu, sự hài lòng và gắn 
kết thương hiệu theo chiều giảm dần. 
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Cuối cùng, bảng Squared Multiple Correlations thể 
hiện các biến mà tác giả sử dụng trong luận văn này giải 
thích được 48,7% sự biến thiên của biến phụ thuộc lòng 
trung thành của sinh viên, còn lại 51,3% sự biến thiên còn 
lại phụ thuộc vào sai số và các yếu tố ngoài mô hình. 

5. THẢO LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Một trong những mục tiêu chính của nghiên cứu là 
điều tra tác động của danh tiếng trường đại học đến sự 
hài lòng và lòng trung thành của sinh viên. Khi làm như 
vậy, một mô hình nhân quả đã được đề xuất trên cơ sở tài 
liệu hiện có và được phân tích về các mối quan hệ giả 
định. Trong quá trình này, hai cấu trúc chính cũng được 
xem xét, đó là sự gắn bó thương hiệu trường đại học và 
tính cách thương hiệu trường đại học. Phù hợp với các 
nghiên cứu hiện tại, danh tiếng của trường đại học có tác 
động mạnh mẽ đến sự hài lòng [14]. 

Tương tự như bất kỳ doanh nghiệp nào, danh tiếng của 
một cơ sở giáo dục đại học đều rất quan trọng trong việc 
tạo ra ý định hành vi có lợi cho các bên liên quan có giá trị 
nhất - sinh viên của cơ sở đó [12]. Các phát hiện từ nghiên 
cứu hiện tại chỉ ra rằng danh tiếng của trường đại học có 
tác động tích cực đến hành vi trung thành của sinh viên, 
đòi hỏi sinh viên sẵn sàng giới thiệu trường đại học của 
mình cho người khác, chọn cùng một trường để nghiên 
cứu sâu hơn hoặc giữ liên lạc với trường cũ như trường cũ, 
cựu sinh viên. Các phát hiện cũng cho thấy sự hài lòng là 
tiền đề quan trọng của lòng trung thành và cũng đóng vai 
trò là yếu tố trung gian giữa danh tiếng và lòng trung 
thành [12, 14]. Nghiên cứu này cũng nhấn mạnh đến việc 
xem xét sự hài lòng khi kiểm tra lòng trung thành trong 
khuôn khổ giáo dục đại học. Tác động trực tiếp của danh 
tiếng đến lòng trung thành mạnh mẽ hơn khi không có sự 
hài lòng; tuy nhiên, điều tương tự cũng được phân bổ khi 
sự hài lòng được đưa vào mô hình, do đó chứng tỏ sự hài 
lòng một phần là trung gian. Do đó, có thể nói rằng ấn 
tượng của sinh viên về danh tiếng của trường đại học càng 
mạnh thì mức độ hài lòng được cảm nhận càng lớn và cuối 
cùng là lòng trung thành càng cao. Các trường đại học 
tăng đáng kể, nơi được cho là đã tăng cường cạnh tranh, 
do đó mấu chốt nằm ở danh tiếng thuận lợi khiến các 
trường này khác biệt với các trường khác. 

Các trường đại học nên cố gắng chứng tỏ rằng họ sở 
hữu nguồn lực tài chính và giáo dục dồi dào để truyền đạt 
đầy đủ những đầu vào học thuật phù hợp. Ngoài ra, những 
sinh viên có ấn tượng tích cực về triển vọng phát triển 
trong tương lai tốt hơn sau khi hoàn thành chương trình 
giáo dục sẽ khiến họ hài lòng hơn và điều đó mở đường 
cho sự phát triển trong tương lai của toàn bộ tổ chức. 

Kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra gắn kết thương hiệu có 
tác động tích cực tới lòng trung thành củng cố cho những 
phát hiện trước đó cho rằng sự gắn bó là yếu tố quyết định 
lòng trung thành [17, 37] và sự hài lòng [18, 20]. 

Trong bối cảnh tính cách thương hiệu trong bối cảnh 
trường đại học, nghiên cứu đã xác lập bằng thực nghiệm 
tác động tích hợp của các khía cạnh tính cách đến lòng 
trung thành của sinh viên đối với trường đại học. Những 
phát hiện này phù hợp với công trình của Rauschnabel và 
các cộng sự [33].  

Các cơ sở giáo dục đại học nên xem xét việc tự đánh 
giá của mình trên một số khía cạnh được cho là phù hợp 
trong nghiên cứu hiện tại. Mở rộng tương tự, các nhà 
quản lý thương hiệu trường đại học cũng nên cân nhắc 
việc so sánh trường của họ với các trường đại học khác 
dựa trên các thông số được đề xuất. Điều bắt buộc là 
những người có thẩm quyền ra quyết định quan trọng 
phải đảm bảo rằng những yếu tố quan trọng này không 
bị bỏ qua vì chúng có tiềm năng trở thành tài sản hoặc 
thậm chí là nợ phải trả [32]. Nghiên cứu đã đặt ra tiền đề 
cho việc xem xét sự hài lòng của sinh viên và giám sát 
danh tiếng, đồng thời đánh giá và hiện thực hóa tính cách 
thương hiệu của trường đại học để khuyến khích lòng 
trung thành của sinh viên, đây vẫn là một lập luận quan 
trọng được nghiên cứu [7] trình bày trong cả bối cảnh sản 
phẩm và dịch vụ. 

Đánh giá tính cách thương hiệu của trường đại học rất 
phù hợp với khái niệm về tính cách thương hiệu của 
Aaker [32]. Đối với các nhà quản lý chịu trách nhiệm phát 
triển thương hiệu trường đại học, điều bắt buộc là tính 
minh bạch vẫn là chương trình then chốt trong việc phát 
triển hình ảnh chân thành của trường đại học. 

Tuy nhiên, vẫn còn một thách thức, tức là duy trì sự 
cân bằng giữa những hình ảnh phức tạp của thương hiệu 
trường đại học. Đó là lời kêu gọi mà các trường đại học 
cần thực hiện để tạo ra một hình ảnh không chỉ thu hút 
các tầng lớp giàu có trong xã hội mà còn khuyến khích 
khả năng tiếp cận những cơ hội thậm chí còn ít đặc quyền 
hơn thông qua học bổng học thuật. Ngoài ra, các sự kiện 
thường xuyên và sự tham gia của trường đại học vào các 
hoạt động học thuật và phi học thuật khác nhau tạo ra ấn 
tượng tích cực về tổ chức trong sinh viên. Những yếu tố 
này rất cần thiết để phát triển sự sẵn sàng của các sinh 
viên hiện tại trong việc duy trì liên lạc với trường và tiếp 
tục phản ánh một cách tích cực đối với thương hiệu 
trường đại học. Các trường đại học tư đang ngày càng 
xem xét học bổng cho những sinh viên xứng đáng, và 
thông qua nghiên cứu này, người ta lập luận rằng những 
sinh viên nhận được học bổng toàn phần thể hiện sự hài 
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lòng mạnh mẽ hơn, từ đó củng cố lòng trung thành của 
họ đối với tổ chức giáo dục đại học. Khái niệm tài trợ trong 
môi trường doanh nghiệp có thể được so sánh với việc 
cung cấp học bổng hoặc hỗ trợ tài chính trong giáo dục 
đại học, và một trường hợp đã được đưa ra về việc những 
sáng kiến như vậy được coi là công cụ chiến lược để các 
trường đại học thúc đẩy tuyển sinh chất lượng. 

Để xây dựng danh tiếng của trường đại học và xây dựng 
danh tiếng trường đại học nhằm tăng cường lòng trung 
thành của sinh viên, cần phải xem xét một số giải pháp: 

Nâng cao chất lượng đào tạo: Tập trung vào việc cung 
cấp các chương trình học tập và giáo dục chất lượng cao. 
Đảm bảo rằng các giảng viên của bạn có đủ trình độ và 
kinh nghiệm trong lĩnh vực tương ứng của họ. Khuyến 
khích nghiên cứu và đổi mới trong sinh viên và giảng viên 
để biến trường đại học thành một trung tâm xuất sắc. 

Dịch vụ hỗ trợ sinh viên: Phát triển các dịch vụ hỗ trợ 
sinh viên toàn diện nhằm đáp ứng nhu cầu đa dạng của 
sinh viên. Điều này có thể bao gồm tư vấn học tập, tư vấn 
nghề nghiệp, chương trình cố vấn, dịch vụ dạy kèm và các 
hoạt động ngoại khóa. Bằng cách cung cấp một môi 
trường hỗ trợ và nuôi dưỡng, sinh viên có nhiều khả năng 
cảm thấy được kết nối với trường đại học và phát triển 
lòng trung thành. 

Sự gắn kết của cựu sinh viên: Thúc đẩy mối quan hệ bền 
chặt với cựu sinh viên và lôi kéo họ tham gia vào các hoạt 
động của trường đại học. Cựu sinh viên có thể đóng vai 
trò là cố vấn, diễn giả khách mời và cung cấp cơ hội thực 
tập và việc làm cho sinh viên hiện tại. Câu chuyện thành 
công của cựu sinh viên cũng có thể được nêu bật để 
chứng minh giá trị và tác động của nền giáo dục của 
trường đại học. 

Quan hệ đối tác với các tổ chức uy tín: Hợp tác với các 
đối tác trong ngành để tạo cơ hội thực tập và giới thiệu 
việc làm, các bài giảng của khách mời và hợp tác nghiên 
cứu. Điều này cho phép sinh viên có được kinh nghiệm 
thực tế và nâng cao danh tiếng của trường với tư cách là 
cầu nối giữa giới học thuật và doanh nghiệp. 

Tăng cường cơ sở vật chất trong khuôn viên trường: Đầu 
tư vào cơ sở vật chất hiện đại và tân tiến của khuôn viên 
trường, bao gồm thư viện, phòng thí nghiệm, lớp học và 
không gian giải trí. Một khuôn viên trường được trang bị 
tốt và có tính thẩm mỹ cao có thể tạo ấn tượng tích cực 
và góp phần tạo nên cảm giác tự hào và lòng trung thành 
của sinh viên. 

Truyền thông và xây dựng thương hiệu mạnh mẽ: Phát 
triển nhận diện thương hiệu mạnh mẽ và truyền đạt hiệu 
quả đề xuất giá trị độc đáo của trường đại học tới sinh 

viên hiện tại và tương lai. Sử dụng các kênh truyền thông 
khác nhau, chẳng hạn như phương tiện truyền thông xã 
hội, trang web và các sự kiện trong khuôn viên trường, để 
thu hút sinh viên và giới thiệu những thành tựu, câu 
chuyện thành công và các sáng kiến đang diễn ra của 
trường đại học. 

Tuy đã có những đóng góp nhất định nhưng nghiên 
cứu này vẫn còn tồn tại một số hạn chế như: 

Thứ nhất, hạn chế về cỡ mẫu nghiên cứu, nghiên cứu 
chỉ lựa chọn mẫu là những sinh viên đang theo học tại 
Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội, các nghiên cứu tiếp 
theo có thể xem xét mở rộng cỡ mẫu sang các cựu sinh 
viên, học viên và sinh viên tại các trường đại học khác để 
cung cấp thêm cho tài liệu và thực tiễn. 

Thứ hai, nghiên cứu mới chỉ xem xét một số yếu tố tác 
động tới sự hài lòng và lòng trung thành của sinh viên. 
Trong khi đó, có rất nhiều yếu tố có tác động tới sự hài 
lòng và lòng trung thành này, các nghiên cứu tiếp theo 
nên xem xét thêm vai trò của các yếu tố khác, ví dụ như 
chất lượng dịch vụ,…. để cung cấp cái nhìn tổng quan 
hơn về các yếu tố có ảnh hưởng tới sự hài lòng và lòng 
trung thành của sinh viên. 

Tiếp theo, nghiên cứu này chưa xem xét vai trò trung 
gian của sự hài lòng trong mối quan hệ giữa tính cách 
thương hiệu, danh tiếng trường đại học, gắn kết thương 
hiệu và lòng trung thành của sinh viên. Các nghiên cứu 
trong tương lai nên nghiên cứu sâu hơn về vai trò của sự 
hài lòng để từ đó cung cấp thêm cơ sở nhằm nâng cao 
lòng trung thành của sinh viên.  

Cuối cùng, nghiên cứu này chưa xem xét vai trò điều 
tiết của các biến như tuổi tác, giới tính, ngành học hay 
điểm trung bình chung tích lũy của sinh viên có ảnh 
hưởng tới lòng trung thành và sự hài lòng của họ đối với 
trường đại học hay không. Các nghiên cứu trong tương 
lai nên bổ sung thêm các kiểm định về những yếu tố này 
để cung cấp thêm tài liệu cho lý luận và thực tiễn. 
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