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Abstract: As Vietnam integrated deeply into the world economy, higher institutions are on a rise 

and faced with strong competition, university brand management has played an increasingly 

important role. Following brand equity theories and customer based brand equity models, the 

paper proposes an analytical framework which adopts Aeker’s four components (1991) including 

brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty in order to enhance the 

value of brand equity for higher institutions in Vietnam. 
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Tóm tắt: Trong bối cảnh Việt Nam bước vào giai đoạn hội nhập sâu rộng với nền kinh tế thế giới, 

số lượng các trường đại học ngày càng tăng thì mức độ cạnh tranh ngày càng cao, do đó quản trị 

thương hiệu đại học ngày càng đóng vai trò quan trọng. Dựa trên lý thuyết về tài sản thương hiệu 

và các mô hình tài sản thương hiệu dựa vào khách hàng (customer based brand equity – CBBE), 

bài viết đưa ra khung phân tích về quản trị thương hiệu theo tiếp cận mô hình CBBE, sử dụng bốn 

thành phần chính trong mô hình do Aaker (1991) đề xuất, gồm nhận biết thương hiệu, liên tưởng 

thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành thương hiệu, nhằm nâng cao thương hiệu của các 

trường đại học tại Việt Nam. 

Từ khóa: Tài sản thương hiệu, quản trị thương hiệu đại học, CBBE. 

1. Giới thiệu
 *

 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, việc xây dựng 
và phát triển thương hiệu là một phần không thể 

thiếu trong chiến lược hoạt động của bất kỳ tổ 

chức nào, và giáo dục đại học tại Việt Nam 
cũng không nằm ngoài xu thế đó. Nếu xác định 

giáo dục đại học như một dịch vụ, thì nó phải 

chịu nhiều áp lực cạnh tranh từ trong nước lẫn 

nước ngoài. Theo báo cáo của Vụ Giáo dục Đại 
học (2019), hệ thống giáo dục đại học Việt 

Nam hiện tại có 237 trường đại học, học viện 

(bao gồm 172 trường công lập, 60 trường tư 
thục và dân lập, 5 trường có 100% vốn nước 

ngoài), 37 viện nghiên cứu khoa học được giao 
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nhiệm vụ đào tạo trình độ tiến sĩ, 31 trường cao 

đẳng sư phạm và 2 trường trung cấp sư phạm. 

Ngoài ra, hiện nay có gần 550 chương trình hợp 

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

dục đại học nước ngoài thuộc 33 quốc gia và 

vùng lãnh thổ [1]. Bối cảnh đó đã tạo ra áp lực 
cạnh tranh gay gắt giữa các trường đại học 

trong nước cả về chất lượng và số lượng sinh 

viên đầu vào. Đặc biệt tại các trung tâm đô thị 
chính như Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, 

với mật độ tập trung cao của các trường đại 

học, cao đẳng, mức độ cạnh tranh trong giáo 

dục đại học còn cao hơn nhiều. Khi cạnh tranh 
gia tăng, các cơ sở giáo dục cũng có những biểu 

hiện hoạt động giống như doanh nghiệp, cũng 

triển khai các hoạt động marketing, phát triển 
thương hiệu [2, 3]. Thương hiệu giáo dục thông 

qua quảng bá có thể được sử dụng để gửi một 
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tín hiệu mạnh mẽ đến sinh viên tiềm năng về 

chất lượng và uy tín của tổ chức giáo dục đại 

học. Do đó, việc xây dựng và quản trị thương 
hiệu đại học chính là một trong những giải pháp 

chiến lược quan trọng, giúp trường đại học có 

thể thu hút nhiều đối tượng hữu quan - bao gồm 
người học, giảng viên, đối tác, nhà tuyển dụng 

và những người liên quan. Thương hiệu thể 

hiện ở giá trị mà nhà trường đang sở hữu và 

mong muốn được các đối tượng hữu quan biết 
đến [4]. Một thương hiệu trường đại học gắn 

liền với bản sắc riêng, uy tín và hình ảnh của 

nhà trường sẽ tạo dấu ấn mạnh mẽ đối với 
người học, đồng thời giúp nhận diện trường đại 

học, phân biệt trường này với các trường khác 

trong hoạt động đào tạo [5]. 
Đứng trước đòi hỏi phải tăng cường công 

tác quản trị thương hiệu, việc xác định được 

một mô hình quản trị tài sản thương hiệu nhằm 

đo lường các giá trị là hết sức cần thiết. Trong 
đó, mô hình quản trị theo tiếp cận CBBE được 

coi là một trong những mô hình quan trọng đối 

với giới học thuật lẫn kinh doanh [6]. Đối với 
quản trị đại học, hiện nay chưa có nhiều nghiên 

cứu xác định khung phân tích nhằm quản trị 

thương hiệu nhà trường theo tiếp cận mô hình 

CBBE. Do vậy, trên cơ sở nghiên cứu lý thuyết 
về tài sản thương hiệu và các mô hình CBBE, 

bài viết đưa ra khung phân tích về quản trị 

thương hiệu đại học theo tiếp cận mô hình 
CBBE của Aaker (1991). 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Tài sản thương hiệu 

Trong thập niên 1980, với sự bùng nổ của 
các hoạt động sáp nhập và mua lại cũng như các 

chiến lược nâng cao năng lực marketing, giá 

mua nhiều doanh nghiệp cao hơn so với giá trị 
sổ sách kế toán bởi người mua đã thực sự mua 

các vị trí trong tâm thức của khách hàng tiềm 

năng [7]. Thực tế giá mua đã bao gồm giá trị 
thương hiệu. Do đó, các nhà nghiên cứu 

marketing bắt đầu quan tâm tới cách tính toán 

giá trị thương hiệu để định giá cho hoạt động 

mua bán và sáp nhập, dẫn tới sự ra đời thuật 

ngữ “tài sản thương hiệu” (brand equity). Mặc 

dù tài sản thương hiệu được chính thức xác định 

sau so với các dạng tài sản khác, tuy nhiên nó 
lại là loại tài sản có giá trị và ý nghĩa đối với 

mỗi tổ chức.  

Tài sản thương hiệu là khái niệm rất rộng 
và trừu tượng. Đến nay đã có nhiều quan điểm, 

mục đích cũng như cách đánh giá tài sản 

thương hiệu khác nhau, tuy nhiên nhìn chung, 

tài sản thương hiệu được tiếp cận dựa trên hai 
quan điểm chính là quan điểm tài chính và quan 

điểm khách hàng. Theo quan điểm tài chính, tài 

sản thương hiệu được xem là một tài sản riêng 
biệt với mục tiêu ước lượng giá trị của thương 

hiệu trong toàn bộ giá trị tài sản của doanh 

nghiệp và nó có thể được sử dụng như một cơ 
sở đánh giá hiệu quả nội bộ hoặc cho các kế 

hoạch hợp nhất bên ngoài doanh nghiệp [8]. 

Tuy nhiên cách tiếp cận này không giúp nhiều 

cho nhà quản trị trong việc tận dụng và phát 
triển giá trị của thương hiệu [6, 9]. Còn theo 

quan điểm khách hàng, tài sản thương hiệu còn 

được gọi là tài sản thương hiệu dựa vào khách 
hàng, lấy đánh giá của khách hàng làm trọng 

tâm. Thông qua sự liên tưởng và nhận thức của 

khách hàng dành cho từng thương hiệu cụ thể 

sẽ làm tăng thêm giá trị cho sản phẩm [10]. 
Trong nghiên cứu marketing, cách tiếp cận tài 

sản thương hiệu dựa vào khách hàng (CBBE) 

được nhiều nhà nghiên cứu ủng hộ hơn bởi 
“nếu một thương hiệu không có ý nghĩa với 

khách hàng thì không một định nghĩa nào về tài 

sản thương hiệu là thực sự có ý nghĩa” [11]. 
Suy cho cùng, nguồn gốc của tất cả mọi hoạt 

động đều phải xuất phát từ khách hàng. Do vậy, 

cách tiếp cận CBBE chính là tiền đề cho cách 

tiếp cận tài sản thương hiệu theo quan điểm tài 
chính. Theo đó, trong bài viết này, tài sản 

thương hiệu được tiếp cận dựa trên quan điểm 

khách hàng. 
Một trong những định nghĩa phổ biến được 

chấp nhận rộng rãi trong lý luận về tài sản 

thương hiệu là định nghĩa của Aaker (1991). 
Theo Aaker (1991), tài sản thương hiệu là một 

tập hợp các tài sản và nghĩa vụ liên quan đến 

tên và biểu tượng của thương hiệu, làm gia tăng 

hay giảm đi giá trị mà một sản phẩm hoặc dịch 
vụ mang lại cho một công ty và/hoặc khách 
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hàng của công ty [12]. Đây cũng là khái niệm 

được nhiều nhà nghiên cứu sau này trích dẫn 

nhiều [13]. 
Tương tự, Keller (1993) định nghĩa tài sản 

thương hiệu là những hiệu ứng khác biệt của 

kiến thức thương hiệu tác động đến phản ứng 
của khách hàng đối với các hoạt động 

marketing của thương hiệu đó [14]. Theo ông, 

kiến thức thương hiệu của khách hàng gồm hai 

thành phần chính là nhận biết thương hiệu và 
hình ảnh thương hiệu, trong đó hình ảnh thương 

hiệu chính là những cảm nhận về thương hiệu 

của khách hàng được phản ánh bởi tập hợp các 
thuộc tính đồng hành về thương hiệu trong trí 

nhớ khách hàng. Định nghĩa trên cũng thống 

nhất với Kotler và Keller (2006), giá trị thương 
hiệu là giá trị tăng thêm cho sản phẩm dịch vụ 

[15]. Giá trị này được phản ánh bởi cách mà 

khách hàng nghĩ, cảm thấy và hành động đối 

với thương hiệu, dẫn đến kết quả thể hiện bởi 
giá, thị phần và khả năng sinh lợi mà thương 

hiệu đem lại cho công ty [16]. 

Theo Lassar và cộng sự (1995), tài sản 
thương hiệu bắt nguồn từ sự tín nhiệm mà 

khách hàng đặt trong một thương hiệu hơn là 

trong các đối thủ cạnh tranh của nó. Sự tín 

nhiệm này chuyển thành lòng trung thành của 
khách hàng và họ sẵn lòng trả giá cao cho 

thương hiệu [17].  

Kotler (1998) định nghĩa tài sản thương hiệu 
là giá trị gia tăng thêm vào sản phẩm, dịch vụ. Giá 

trị này thể hiện qua cách khách hàng suy nghĩ, 

cảm nhận, hành động có tính chất tích cực đối với 
thương hiệu và qua khả năng định giá cao, giành 

thị phần và khả năng sinh lời mà thương hiệu có 

thể mang lại cho doanh nghiệp [18]. 

Nhìn chung, các định nghĩa về tài sản 
thương hiệu dựa vào khách hàng có những điểm 

khác biệt, nhưng xét về một khía cạnh nào đó, 

chúng đều có sự kế thừa nhất định từ Aaker 
(1991). Hầu hết các định nghĩa về tài sản 

thương hiệu đều tập trung vào suy nghĩ của 

khách hàng. Cách tiếp cận này mang tính thực 
tế hơn vì nó cung cấp thông tin cho một tầm 

nhìn chiến lược về hành vi khách hàng, giúp 

nhà quản lý có thể phát triển chiến lược thương 

hiệu, đồng thời nó đánh giá cao sự phản ứng 
của khách hàng đối với tên thương hiệu, nhấn 

mạnh suy nghĩ của khách hàng như nhận thức, 

chất lượng, cảm nhận, thái độ, sở thích, các thuộc 

tính đồng hành và lòng trung thành [6]. Sự hiểu 
biết, kiến thức thương hiệu của khách hàng đã liên 

kết thương hiệu trong tâm trí khách hàng, tạo nên 

nền tảng của giá trị thương hiệu [15]. 

2.2. Các mô hình tài sản thương hiệu theo cách 

tiếp cận khách hàng 

Aaker được coi là một trong những chuyên 

gia thương hiệu đầu tiên đề cập tới khái niệm 
này với mô hình tài sản thương hiệu dựa vào 

khách hàng, được công bố trong một bài báo 

xuất bản năm 1991. Aaker đã xây dựng một mô 
hình tài sản tài sản thương hiệu với bốn yếu tố 

cấu thành chính: (i) nhận biết thương hiệu; (ii) 

liên tưởng thương hiệu; (iii) chất lượng cảm 
nhận; (iv) trung thành thương hiệu. Ngoài ra 

còn có các tài sản thương hiệu độc quyền khác 

như bản quyền, bằng sáng chế… Các yếu tố cấu 

thành trong nghiên cứu của Aaker (1991) được 
coi là hướng nghiên cứu chính về CBBE [6]. 

Mô hình CBBE của Aaker (1991) được xem là 

một trong những mô hình đo lường tài sản 
thương hiệu dựa vào khách hàng có tính khái 

quát cao, đã được các nhà nghiên cứu tiến hành 

kiểm chứng thực tiễn cho nhiều loại sản phẩm, 

nhiều ngành khác nhau [13] (Hình 1). 
Keller (2001) đã xây dựng mô hình CBBE 

gồm 4 bước xây dựng giá trị tài sản thương hiệu 

và 6 khối công việc phải làm, được mô tả dưới 
dạng kim tự tháp, gồm: (i) Nhận diện thương 

hiệu (khách hàng sẽ nhận biết và nhớ lại những 

gì liên quan đến thương hiệu), (ii) Hình ảnh 
thương hiệu (là các liên tưởng hiệu năng và 

hình tượng); (iii) Phản ứng với thương hiệu 

(những đánh giá, cảm xúc đối với thương hiệu 

như sự ấm áp, vui vẻ, háo hức, an toàn, chấp 
nhận xã hội và tự trọng); (iv) Quan hệ với 

thương hiệu, hay còn gọi là cộng hưởng thương 

hiệu, có nghĩa là sự trung thành về hành vi, sự 
gắn bó về thái độ, ý thức cộng đồng và sự cam 

kết hành động) [19]. Đích đến cuối cùng của 

việc xây dựng hình ảnh đó là có được sự gắn 
kết, liên hệ giữa khách hàng và sản phẩm. Như 

vậy, đi từ đáy của kim tự tháp cho đến đỉnh là 

quá trình tạo ra độ nhận biết thương hiệu cho 
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đến tạo ra sự trung thành - là giá trị cao nhất 

một thương hiệu cần hướng tới. Theo Keller, 

trung thành không chỉ là việc mua hàng liên tục 
mà khách hàng còn phải cảm thấy gắn kết, gắn 

bó hay luôn mong muốn thuộc về thế giới mà 

thương hiệu đó tạo ra. Mô hình này cho thấy 
sức mạnh của thương hiệu nằm ở những gì 

khách hàng biết, cảm giác, nhìn thấy, nghe thấy 

về thương hiệu, và là kết quả của quá trình trải 

nghiệm qua thời gian. Ưu điểm lớn nhất của mô 
hình là sự rõ ràng và dễ hiểu, có thể ứng dụng 

tốt cho các thương hiệu nhỏ nhất. Tuy nhiên, 

hạn chế của mô hình này là cần phải trải qua 

nhiều bước trong quá trình xây dựng thương 

hiệu (Hình 2). 

Lassar và cộng sự (1995) đề xuất mô hình 

giá trị tài sản thương hiệu gồm năm yếu tố cấu 

thành: (i) năng lực thương hiệu; (ii) giá trị cảm 

nhận; (iii) hình ảnh thương hiệu; (iv) lòng tin 

thương hiệu; (v) gắn kết thương hiệu [17]. 

Nghiên cứu được tiến hành cho sản phẩm thức 

ăn nhanh và được khảo sát trên thực khách tại 

các nhà hàng thức ăn nhanh của bốn nước Bắc 

Âu. Ưu điểm của mô hình này là dễ hiểu và dễ 

vận dụng vào thực tế (Hình 3). 
 

d 

 

Hình 1. Mô hình CBBE của Aaker (1991). 

Nguồn: Aaker (1991). 
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i 

 

Hình 2. Mô hình CBBE của Keller. 

Nguồn: Keller (2001). 

Theo Netemeyer và cộng sự (2004), khung 

mô hình CBBE của cả Aaker và Keller đều tập 

trung vào các liên tưởng thương hiệu chính như 
cảm nhận chất lượng, cảm nhận giá trị, tính độc 

đáo, sự sẵn sàng tiêu dùng với mức giá cao hơn 

[20]. Các tác giả đã tiến hành bốn nghiên cứu 

trong ngành công nghiệp đồ ăn nhanh và cho 

thấy nhận thức chất lượng thương hiệu, nhận 

thức giá trị thương hiệu và tính độc đáo thương 
hiệu (tức là khía cạnh cốt lõi) là có liên quan 

với nhau. 

u 

 

Hình 3. Mô hình CBBE của Netemeyer và cộng sự. 

Nguồn: Netemeyer và cộng sự (2004). 

i 

 



T.V. Dung / VNU Journal of Science: Economics and Business, Vol. 35, No. 4 (2019) 94-105 

 

100 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
j 

Tuy nhiên, Steven và cộng sự (2007) lại chỉ 

ra rằng, trong mô hình CBBE chỉ có một trong 

một số các biến được xác định là có ảnh hưởng 
trực tiếp đến sự hình thành của ý định thương 

hiệu [21]. Các tác giả đã đặt ra câu hỏi có hay 

không mô hình sự hài lòng có thể phù hợp với 

khái niệm về CBBE của Netemeyer và cộng sự 

(2004). Do đó, Steven và cộng sự đã phát triển 
một mô hình lý thuyết thứ hai dựa trên những 

nghiên cứu của Netemeyer và cộng sự (Hình 4). 

i 

 

Hình 4. Mô hình CBBE của Steven và cộng sự. 
Nguồn: Steven và cộng sự (2007).

3. Đề xuất mô hình quản trị thương hiệu đại 

học theo tiếp cận CBBE  

Trong bối cảnh Việt Nam bước vào giai 

đoạn hội nhập sâu rộng với nền kinh tế thế giới, 

số lượng các trường đại học ngày càng tăng thì 
mức độ cạnh tranh ngày càng cao, do đó quản 

trị thương hiệu đại học ngày càng đóng vai trò 

quan trọng. Với phương châm hướng vào người 
học, các cơ sở giáo dục đại học nên coi sinh 

viên và những người liên quan là đối tượng 

được cung cấp một loại dịch vụ đặc biệt là dịch 

vụ đào tạo. Đào tạo được coi là một hình thức 
dịch vụ, do đó sinh viên và những người liên 

quan sử dụng dịch vụ đào tạo cũng được xem 

như khách hàng. Vì vậy, việc quản trị thương 

hiệu của các cơ sở giáo dục đại học sẽ giúp sinh 

viên và những đối tượng liên quan có ý thức 

nhận diện và tự khẳng định mình, không chỉ 
dưới góc nhìn của một khách hàng mà còn như 

một thành viên xây dựng thương hiệu  

cộng đồng.  

Hiện nay các nghiên cứu về mô hình tài sản 
thương hiệu dựa vào khách hàng chủ yếu kế 

thừa nghiên cứu của Aaker (1991). Đối với 

quản trị thương hiệu và tài sản thương hiệu đại 
học nói riêng, các nghiên cứu trên thế giới của 

Ng và Forbes (2009) [22], Pinar và cộng sự 

(2014) [23], hay các nghiên cứu trong nước của 
Phạm Thị Minh Lý (2014) [24], Hoàng Anh 

Viện (2017) [25], Võ Thị Thu Hà (2019) [26]… 

đã sử dụng bốn thành phần cấu thành tài sản 
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thương hiệu trong mô hình CBBE của Aaker 

(1991) gồm: (i) nhận biết thương hiệu; (ii) liên 

tưởng thương hiệu; (iii) trung thành thương 
hiệu; (iv) chất lượng cảm nhận, để đo lường tài 

sản thương hiệu các trường đại học theo cảm 

nhận sinh viên (khách hàng). Trên cơ sở lý 
thuyết và mô hình của Aaker (1991), cũng như 

kế thừa các kết quả nghiên cứu trước, bài viết 

này sẽ hệ thống hóa lý thuyết tài sản thương 

hiệu, từ đó đề xuất khung mô hình quản trị 
thương hiệu đại học theo tiếp cận CBBE với 

bốn yếu tố chính (Hình 5). Trong đó, khung mô 

hình quản trị thương hiệu đại học được dựa trên 

lý thuyết của Aaker (1991) là bởi nó thể hiện sự 
đánh giá đầy đủ của khách hàng đối với thương 

hiệu và đặc biệt giúp khách hàng hiểu được 

thương hiệu một cách dễ dàng. Để xây dựng 
chiến lược quản trị thương hiệu thành công, các 

trường đại học cần xác định những giá trị cốt 

lõi mà nhà trường muốn hướng đến lâu dài và 

bền vững. 

j 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 5. Mô hình quản trị thương hiệu đại học theo tiếp cận CBBE. 

Nguồn: Tác giả phát triển từ mô hình của Aaker.

Cụ thể, các yếu tố chính trong mô hình gồm: 

3.1. Nhận biết thương hiệu 

Theo Aaker (1991), nhận biết thương hiệu 
là khả năng người tiêu dùng tiềm năng nhận 

biết và nhớ lại một thương hiệu thuộc về một 

chủng loại sản phẩm nào đó [12], nói cách 
khác, nhận biết thương hiệu đòi hỏi người tiêu 

dùng phải phân biệt chính xác thương hiệu nếu 

đã được nhìn hoặc nghe trước đó. Keller (1993) 
cũng cho rằng nhận biết thương hiệu là mức độ 

phản ánh dấu hiệu thương hiệu trong bộ nhớ 

của người tiêu dùng nhằm nhận diện thương 

hiệu trong các điều kiện khác [14]. 
Aaker (1991) đã xác định một số cấp độ của 

nhận biết thương hiệu, từ nhận ra thương hiệu, 

gợi nhớ thương hiệu, thương hiệu đứng đầu tâm 
trí, thương hiệu thống trị và cảm nhận thương 

hiệu [12]. Nhận biết thương hiệu phản ánh sức 

mạnh hiện hữu của thương hiệu trong tâm trí 

người tiêu dùng. Nó cung cấp bốn giá trị sau: 

Là cái neo của những liên kết thương hiệu; là 
nguồn gốc của sự ưa thích thương hiệu; là tín 

hiệu của thực chất và cam kết; là bước đầu của 

quá trình ra quyết định mua. 
Đối với trường đại học, sự nhận biết thương 

hiệu đại học thể hiện ở khả năng người học có 

thể nhận biết những đặc tính nổi bật, dễ nhận 
biết khi nói đến nhà trường, chủ yếu là các đặc 

điểm mô tả nhận biết bằng các giác quan thông 

thường, như logo, tên hiệu, cổng trường, khuôn 

viên nhà trường, đồng phục nhân viên, đồng 
phục sinh viên... của nhà trường, nó giúp dễ 

dàng phân biệt được trường đại học này với các 

trường đại học khác. Tuy nhiên, sự nhận biết 
này không chỉ thể hiện ở các cấp độ nhận ra 

thương hiệu, gợi nhớ thương hiệu, mà còn là sự 

ghi nhận thương hiệu đứng đầu tâm trí, cảm 

nhận đó là một trường đại học có danh tiếng.  

Quản trị thương hiệu 

đại học 

 

Nhận biết 

thương hiệu 

 

Liên tưởng 

thương hiệu 

 

Trung thành 

thương hiệu 

 

Chất lượng  

cảm nhận 
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Sự nhận biết thương hiệu là yếu tố cấu 

thành tác động mạnh mẽ, tiên quyết đến tài sản 

thương hiệu trường đại học, vì vậy các nhà 
quản trị cần tập trung đẩy mạnh hệ thống nhận 

diện thương hiệu cho nhà trường. Hiện tại mặc 

dù hầu hết các trường đã có ý thức xây dựng bộ 
nhận diện thương hiệu, tuy nhiên cần xây dựng 

nó thành một hệ thống rõ ràng nhằm giúp sinh 

viên và phụ huynh dễ dàng nhận diện, tiếp cận 

và cảm nhận được danh tiếng của nhà trường, 
khiến họ cảm thấy tự hào khi được trở thành 

sinh viên của nhà trường. Bởi khi hình ảnh 

thương hiệu của nhà trường được xây dựng 
thành công, được lặp lại trong một khoảng thời 

gian dài thì nó sẽ trở thành danh tiếng.  

3.2. Liên tưởng thương hiệu 

Giá trị tiềm ẩn đằng sau cái tên của thương 

hiệu chính là các thuộc tính riêng biệt được gắn 

kết khi liên tưởng đến thương hiệu. Theo Aaker 

(1991), liên tưởng thương hiệu là “bất cứ cái gì 
trong trí nhớ của người tiêu dùng được gắn với 

thương hiệu” [12]. Keller (1993) cho rằng liên 

tưởng thương hiệu chứa đựng những thông tin 
về thương hiệu xuất hiện trong trí nhớ của 

người tiêu dùng và nó chứa đựng ý nghĩa của 

thương hiệu đối với người tiêu dùng [14]. 

Liên tưởng thương hiệu gồm hai cấp độ. 
Thứ nhất, liên tưởng thương hiệu có thể được 

xem xét trong tất cả các hình thức và đặc tính 

của sản phẩm hoặc những đặc tính riêng biệt 
của bản thân sản phẩm [27], là cơ sở để đưa ra 

quyết định mua, để tạo ra lòng trung thành với 

thương hiệu, đồng thời tạo ra giá trị cho doanh 
nghiệp và cho khách hàng của nó [28]. Aaker 

(1991) đã liệt kê các giá trị của liên tưởng 

thương hiệu mang lại, bao gồm: Hỗ trợ quá 

trình thu thập, xử lý/truy xuất thông tin từ trí 
nhớ; Tạo sự khác biệt giữa các thương hiệu; 

Tạo nên lý do để người tiêu dùng mua sắm; Tạo 

ra cảm giác/thái độ tích cực của người tiêu dùng 
đối với thương hiệu; Tạo ra cơ sở cho sự mở 

rộng thương hiệu [12]. Thứ hai, liên tưởng 

thương hiệu giúp tạo ra giá trị cho các doanh 
nghiệp, khách hàng cũng như làm tăng giá trị 

thương hiệu bằng cách giúp khách hàng phân 

biệt các thương hiệu khác nhau, tạo cảm giác và 

thái độ tích cực trong trí nhớ người tiêu dùng và 

cung cấp lý do để người tiêu dùng mua  

chúng [29].  
Đối với trường đại học, sự liên tưởng 

thương hiệu được thể hiện ở việc, khi nhắc đến 

trường đại học thì khách hàng liên tưởng tới 
những thuộc tính riêng biệt của trường đại học 

đó, là cơ sở để khách hàng lựa chọn nhà trường. 

Trong trí nhớ của khách hàng, trường đại học 

đó được liên tưởng tới một môi trường giáo dục 
tốt, các chuyên ngành/chương trình học đa 

dạng, có cơ sở vật chất đảm bảo tốt, đội ngũ 

giảng viên dày dặn kinh nghiệm…  

3.3. Chất lượng cảm nhận  

Dawar (1996) xác định chất lượng cảm 

nhận là ý kiến hoặc đánh giá tổng quan của 
khách hàng về sự vượt trội, tuyệt hảo của một 

sản phẩm [30]. Aaker (1991) định nghĩa chất 

lượng cảm nhận là sự cảm nhận của người tiêu 

dùng về chất lượng hay tính ưu việt của một 
thương hiệu sản phẩm. Về bản chất, chất lượng 

cảm nhận không phải là chất lượng thực của sản 

phẩm, mà chính là nhận thức của khách hàng về 
chất lượng sản phẩm. Đó chính là những đánh 

giá mang tính chủ quan và tương đối của khách 

hàng đối với chất lượng sản phẩm. Theo Hoàng 

Thị Phương Thảo và cộng sự (2009), chất lượng 
cảm nhận chính là cảm nhận của người tiêu 

dùng về khả năng một thương hiệu sản phẩm 

đáp ứng sự mong đợi của họ [31]. Tuy nhiên, 
chất lượng thực sự của thương hiệu mà doanh 

nghiệp cung cấp và chất lượng cảm nhận 

thường không trùng khớp nhau, bởi khách hàng 
không phải là chuyên gia trong lĩnh vực. Do đó, 

chất lượng mà khách hàng cảm nhận mới là yếu 

tố mà khách hàng làm căn cứ để thực hiện hành 

vi tiêu dùng [9]. 
Ngày nay nhiều công ty đã biến chất lượng 

định hướng theo người tiêu dùng thành vũ khí 

cạnh tranh chiến lược. Một thương hiệu được 
người tiêu dùng cảm nhận có chất lượng cao thì 

họ sẽ biểu hiện cảm xúc của mình đối với nó vì 

họ thấy rằng thương hiệu đó có những đặc tính 
làm họ thích thú, muốn sở hữu nó hơn các 

thương hiệu khác [9]. Chất lượng cảm nhận của 

một thương hiệu có thể giúp tạo ra giá trị bằng 
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cách cung cấp những lý do quan trọng để mua 

sản phẩm, giúp khác biệt hóa vị trí của thương 

hiệu, tạo ra sự hơn giá, thúc đẩy các thành viên 
trong kênh phân phối hoạt động tốt, đồng thời 

mở rộng giới thiệu các loại thương hiệu mới 

[12, 13, 17, 9]. 
Đối với trường đại học, chất lượng cảm 

nhận được thể hiện ở sự cảm nhận của người 

học về chất lượng hay tính ưu việt của một 

thương hiệu trường đại học, đó là những đánh 
giá mang tính chủ quan và tương đối của người 

học đối với chất lượng đội ngũ giảng viên, các 

chương trình giảng dạy hay các hoạt động ngoại 
khóa của nhà trường… Chất lượng cảm nhận 

của thương hiệu phải phản ánh được năng lực 

của trường đại học để đáp ứng nhu cầu của sinh 
viên, tạo ra sự tin tưởng vào khả năng cung cấp 

trình độ học vấn cao hơn và giúp người học đưa 

ra quyết định nhập học. Để nâng cao chất lượng 

cảm nhận của sinh viên đối với nhà trường, nhà 
quản trị đại học cần tạo ra lợi thế đặc trưng của 

nhà trường, từ đó tạo ra danh tiếng nhà trường. 

Khi sinh viên cảm nhận được rằng những lợi 
ích của họ được nhà trường lên hàng đầu, họ sẽ 

có cảm nhận tốt về nhà trường và cảm thấy hài 

lòng, từ đó phát huy được tối đa năng lực, trí 

sáng tạo trong học tập. 

3.4. Trung thành thương hiệu 

Aaker (1991) cho rằng lòng trung thành 

thương hiệu như một sự gắn kết thêm mà người 
tiêu dùng có đối với một thương hiệu [12]. 

Keller (2003) xác định lòng trung thành là “sự 

cộng hưởng với thương hiệu”, tức là mức độ mà 
khách hàng cảm thấy họ đồng bộ với thương 

hiệu [14]. Khách hàng có mức độ trung thành 

với thương hiệu cao sẽ tích cực tìm kiếm những 

cách thức để tương tác với thương hiệu và chia 
sẻ kinh nghiệm với những người khác.  

Theo Aaker (1991), có hai cách tiếp cận 

lòng trung thành của khách hàng đối với một 
thương hiệu: dựa vào thái độ của người tiêu 

dùng và dựa vào hành vi của người tiêu dùng 

[12]. Cách tiếp cận thứ nhất nhấn mạnh ý định, 
thái độ của người tiêu dùng trong việc tiêu dùng 

sản phẩm. Rossiter và Percy (1987) cho rằng 

lòng trung thành thương hiệu được thể hiện qua 

thái độ thiện cảm của người tiêu dùng đối với 

thương hiệu, họ sẽ sử dụng thương hiệu đó qua 

thời gian [32]. Yoo và cộng sự (2000) cũng cho 
rằng lòng trung thành thương hiệu thể hiện 

khuynh hướng trung thành của khách hàng đối 

với thương hiệu [13]. Còn cách tiếp cận thứ hai 
xem xét lòng trung thành thương hiệu dựa vào 

hành vi, thông qua hành động mua lặp lại, sử 

dụng thương hiệu của một sản phẩm một cách 

thường xuyên [33, 34]. Oliver (1997) cho rằng 
lòng trung thành thương hiệu như một lời cam 

kết của người tiêu dùng mua hoặc sử dụng 

thương hiệu sản phẩm trong tương lai, mặc dù 
ảnh hưởng bởi những tình huống và tác động 

của thị trường có thể làm thay đổi hành vi bất 

thường của họ [35]. Cốt lõi của tài sản thương 
hiệu là lòng trung thành của khách hàng. Lòng 

trung thành thương hiệu chính là thước đo sự gắn 

bó của khách hàng. Mức độ trung thành càng cao 

có nghĩa là số lượng khách hàng gắn bó của 
thương hiệu doanh nghiệp càng nhiều và như vậy 

tức là doanh nghiệp sẽ tăng được doanh số và tiết 

kiệm được chi phí marketing [36].  
Trong lĩnh vực giáo dục đại học, lòng trung 

thành thương hiệu thể hiện qua mối quan hệ gắn 

kết vững chắc của người học với nhà trường 

nhằm cung cấp tài chính cho các hoạt động 
trong tương lai của trường đại học (Henning-

Thurau và cộng sự, 2001). Lòng trung thành 

của người học nói lên ý định sẵn lòng học tập, 
cảm thấy hài lòng khi lựa chọn nhà trường, tin 

tưởng thương hiệu nhà trường, đồng thời sẵn 

sàng giới thiệu nhà trường với những người mà 
họ quen cũng như sẵn lòng đóng góp tài chính 

cho nhà trường sau khi tốt nghiệp.  

4. Kết luận 

Tài sản thương hiệu là một khái niệm quan 

trọng của các tổ chức hiện đại và là chủ đề học 

thuật nhận được nhiều sự quan tâm trong những 
năm gần đây. Mặc dù có nhiều mô hình quản trị 

tài sản thương hiệu, tuy nhiên mô hình của 

Aaker (1991) được coi là một trong những mô 
hình được áp dụng phổ biến bởi những ưu việt 

của nó trong thực tế. Mô hình của Aaker không 

chỉ được áp dụng đối với các sản phẩm, các 
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ngành kinh doanh, mà còn được khảo sát trong 

lĩnh vực dịch vụ, giáo dục. Trên cơ sở trình bày 

lý thuyết cơ bản về tài sản thương hiệu và các 
mô hình CBBE, bài viết đã xây dựng khung 

phân tích về quản trị thương hiệu đại học theo 

tiếp cận mô hình CBBE của Aaker. Mô hình 
này có thể giúp các trường đại học ở Việt Nam 

có cơ sở lý thuyết để triển khai mô hình quản trị 

thương hiệu đại học thành công nhằm nâng cao 

hình ảnh, danh tiếng, tạo ra lòng trung thành 
của khách hàng. Một khi đã có được một mô 

hình quản trị phù hợp, các trường đại học có thể 

duy trì vị trí trong nhóm dẫn đầu, tạo ra sự khác 
biệt hóa chất lượng và hình ảnh, từ đó nâng cao 

khả năng cạnh tranh trong bối cảnh toàn cầu 

hóa của nền kinh tế và thị trường giáo dục, thu 
hút ngày càng nhiều các tài năng và nguồn sinh 

viên, mở rộng mạng lưới đối tác hợp tác trong 

và ngoài nước, thỏa mãn tốt nhất cộng đồng 

doanh nghiệp - những người cuối cùng sử dụng 
dịch vụ đào tạo. Cũng từ đây, lợi thế cạnh tranh 

của một trường đại học sẽ được vun đắp và 

trường tồn. 
Tuy nhiên, bài viết có điểm hạn chế là chưa 

tiến hành điều tra khảo sát để kiểm định sự phù 

hợp của mô hình nghiên cứu trong thực tế. Đây 

cũng là hướng mà các nghiên cứu thực nghiệm 
tiếp theo có thể thực hiện. 
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