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LỜI CẢM ƠN

Để hoàn thành khóa luận: “Xây dựng bản đồ nhận thức các thương hiệu

trường đại học đào tạo khối ngành kinh tế trong tâm trí học sinh lớp 12 trên địa bàn

thành phố Huế” lần này, trước hết tác giả xin gửi đến Ban giám hiệu trường Đại học

Kinh tế, Đại học Huế cùng quý thầy, cô giáo trong khoa Quản trị kinh doanh lời cảm

ơn chân thành.

Đặc biệt, tác giả xin gửi đến thầy Tống Viết Bảo Hoàng, người đã tận tình

hướng dẫn, giúp đỡ, đưa ra cho tác giả nhiều lời khuyên về hướng đi đúng để hoàn

thành khóa luận tốt nghiệp này một lời cảm ơn sâu sắc nhất.

Tác giả xin chân thành cảm ơn thầy Nguyễn Quang Phục – Trưởng phòng Công

tác sinh viên đã tạo điều kiện thuận lợi cho tác giả được thực tập tại phòng Công tác

sinh viên và tận tình giúp đỡ, chỉ dạy kiến thức lẫn kỹ năng trong quá trình thực tập.

Lời cảm ơn đến quý thầy cô phòng Công tác sinh viên đã tận tình quan tâm, giúp đỡ,

hướng dẫn ngoài kiến thức, kinh nghiệm còn cả những kỹ năng thực tế đã giúp đỡ tác

giả trong quá trình tìm hiểu thực tiễn để tác giả hoàn thành tốt khóa luận tốt nghiệp

này.

Mặc dù tác giả đã rất cố gắng để hoàn thành tốt nhất khóa luận tốt nghiệp,

nhưng nhận thấy kiến thức của bản thân còn hạn chế, trong quá trình thực tập, hoàn

thiện khóa luận tác giả không tránh khỏi những sai sót. Kính mong nhận được những ý

kiến đóng góp từ quý thầy cô và bạn đọc để khóa luận này được hoàn thiện hơn.

Một lần nữa, tác giả xin chân thành cảm ơn!

Sinh viên thực hiện

Ngô Mỹ Như Bình



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp GVHD: ThS Tống Viết Bảo Hoàng

SVTH: Ngô Mỹ Như Bình 1

PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1 Lý do chọn đề tài

Trong bối cảnh hội nhập hiện nay, công nghệ ngày càng phát triển và đổi mới

tạo ra nhiều hơn những cơ hội về môi trường kinh doanh rộng mở. Thế giới gần như

đã trở thành một sân chơi bình đẳng về lĩnh vực kinh tế, thương mại,… và trong đó

mọi đối thủ cạnh tranh đều có cơ hội như nhau. Đứng trước những biến đổi nhanh

chóng trong bối cảnh kinh doanh và xã hội, các thương hiệu cần liên tục nỗ lực duy trì

tính cạnh tranh của chính mình, nhằm tạo dấu ấn về thương hiệu trong tâm trí khách

hàng. Theo quan điểm marketing, thương hiệu là tên, thuật ngữ, kí hiệu, hiểu tượng,

kiểu dáng hoặc sự kết hợp các phần tử đó nhằm nhận diện các hàng hóa, dịch vụ của

một người bán (hay một nhóm người bán) và phân biệt chúng với các hàng hóa, dịch

vụ của các đối thủ cạnh tranh. Thương hiệu tạo dựng hình ảnh doanh nghiệp và sản

phẩm trong tâm trí người tiêu dùng, đó là tài sản vô hình rất có giá trị. Cuộc chiến xây

dựng và phát triển thương hiệu trong môi trường đầy tính cạnh tranh vẫn luôn là bài

toán khó đối với các tổ chức, doanh nghiệp. Để làm được điều đó, các tổ chức, doanh

nghiệp ngoài hiểu rõ đặc tính thương hiệu sẵn có, còn cần tìm hiểu về những liên

tưởng, nhận thức của đối tượng khách hàng mục tiêu về thương hiệu và tiến hành quá

trình định vị thương hiệu trong tâm trí khách hàng.

Theo số liệu thống kê Giáo dục đại học năm học 2018-2019 của Bộ Giáo dục và

Đào tạo (GD&ĐT) cho biết, đến thời điểm năm 2019, Việt Nam có tổng cộng 237

trường đại học (không bao gồm các trường đại học, học viện thuộc khối An ninh, Quốc

phòng). Song song đó, nhiều cơ sở giáo dục đại học ở Việt Nam được ghi nhận trong

các bảng xếp hạng đại học uy tín nhất tại châu Á và trên thế giới. Tháng 9/2020, Thời

báo Giáo dục đại học (Times Higher Education, THE) công bố kết quả Xếp hạng đại

học thế giới mới nhất (World University Rankings, WUR 2021), Việt Nam có 3 trường

đại học được xếp hạng cùng với 1527 cơ sở giáo dục đại học hàng đầu thế giới. Tháng

11/2020, Tổ chức giáo dục QS (Quacquarelli Symonds - Vương quốc Anh) công bố

kết quả xếp hạng các đại học tốt nhất trong khu vực Châu Á 2021 (QS Asia University

Rankings 2021), theo đó, Việt Nam có 11 cơ sở giáo dục đại học được xếp hạng trong
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số 634 cơ sở giáo dục đại học được tổ chức này đánh giá là tốt nhất trong toàn Châu Á.

Giáo dục đại học đang trở thành một lĩnh vực cực kỳ cạnh tranh, đặc biệt là trong việc

thu hút và tìm kiếm những sinh viên năng động, có thành tích học tập cao. Với sự phát

triển mạnh mẽ của các kênh thông tin trực tuyến, học sinh trung học phổ thông ngày

nay nhận được rất nhiều thông tin về các trường cao đẳng và đại học... Và đặc biệt

hơn, nhận thức của công chúng về thương hiệu của trường học còn ảnh hưởng đến giá

trị bằng cấp của sinh viên và cựu sinh viên nhà trường. (Bunzel, 2007)

Thương hiệu và định vị thương hiệu không chỉ là một vấn đề đáng quan tâm

của các doanh nghiệp mà giờ đây nó còn là bài toán được đặt ra đối với các đơn vị

hành chính sự nghiệp như các trường đại học. Số lượng học sinh tốt nghiệp THPT

hàng năm không có nhiều sự biến động qua các năm tuy nhiên số trường Đại học đã có

sự gia tăng nhiều lần. Vì đó, tính cạnh tranh trong thị trường giáo dục đang trở nên gay

gắt hơn. Do vậy việc nắm bắt được nhận thức của khách hàng về thương hiệu là một

trong những việc làm cần thiết để các trường đại học có căn cứ phân tích vị thế, hình

ảnh so với đối thủ, từ đó hình thành nên chiến lược định vị và chinh phục khách hàng

thành công.

Xuất phát từ những vấn đề trên, tôi quyết định lựa chọn đề tài “Xây dựng bản

đồ nhận thức các thương hiệu trường Đại học đào tạo khối ngành Kinh tế trong

tâm trí học sinh lớp 12 trên địa bàn thành phố Huế” để nghiên cứu.

2 Mục tiêu nghiên cứu

2.1 Mục tiêu nghiên cứu chung

Phân tích hình ảnh cạnh tranh của trường Đại học Kinh tế - Đại học Huế so với

các trường đào tạo khối ngành Kinh tế khác trong tâm trí học sinh lớp 12 ở thành phố

Huế. Từ đó gợi mở những giải pháp xây dựng thương hiệu cho trường Đại học Kinh

tế, Đại học Huế (ĐHKT – ĐHH).

2.2 Mục tiêu nghiên cứu cụ thể

- Hệ thống hóa các vấn đề về lý luận và thực tiễn liên quan đến thương

hiệu, định vị thương hiệu và bản đồ nhận thức thương hiệu.

- Xác định các yếu tố học sinh quan tâm khi lựa chọn các trường đào tạo

khối ngành Kinh tế.
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- Phân tích cạnh tranh của thương hiệu trường ĐHKT – ĐHH so với các

trường khác trong tâm trí học sinh.

- Gợi ý giải pháp xây dựng và cải thiện hình ảnh thương hiệu cho trường

ĐHKT – ĐHH trong tâm trí học sinh.

2.3 Câu hỏi nghiên cứu

- Học sinh quan tâm những yếu tố nào khi lựa chọn trường Đại học đào

tạo khối ngành Kinh tế? Thương hiệu ĐHKT – ĐHH đang ở vị trí nào so với các

trường đại học khác đào tạo khối ngành Kinh tế?

- Thương hiệu ĐHKT – ĐHH nổi bật ở những đặc điểm riêng biệt nào đối

với học sinh? Các yếu tố nào ảnh hưởng đến việc gợi nhớ thương hiệu ĐHKT – ĐHH

trong tâm trí học sinh?

- Cần thay đổi, đáp ứng những kì vọng gì của học sinh để thương hiệu

ĐHKT – ĐHH có thể phát triển mạnh hơn nữa trong thời gian tiếp theo?

3 Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

Đối tượng nghiên cứu: Nhận thức của học sinh về hình ảnh thương hiệu.

Phạm vi nghiên cứu:

Phạm vi không gian: Nghiên cứu được tiến hành tại thành phố Huế và phạm vi

đối tượng nghiên cứu là học sinh lớp 12 có nguyện vọng về ngành học thuộc khối

ngành Kinh tế tại thành phố Huế.

Phạm vi thời gian: Để đảm bảo tính chính xác và cập nhật của đề tài nghiên

cứu, dữ liệu thứ cấp được thu thập từ năm 2018 – 2021, dữ liệu sơ cấp được thu thập

từ tháng 01/2021 đến tháng 04/2021.

Phạm vi nội dung: Nghiên cứu tập trung vào việc phân tích hình ảnh cạnh

tranh của thương hiệu ĐHKT – ĐHH, Đại học Đà Nẵng, Đại học Kinh tế TP HCM,

Đại học Kinh tế Quốc dân trong tâm trí học sinh lớp 12 tại các trường trọng điểm là

Hai Bà Trưng, Nguyễn Huệ, Gia Hội, Nguyễn Trường Tộ.
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4 Phương pháp nghiên cứu

4.1 Phương pháp thu thập dữ liệu

4.1.1 Dữ liệu thứ cấp

Đề tài thu thập dữ liệu thứ cấp từ các giáo trình, bài giảng trong nước và nước

ngoài, website, các bài báo chính thống, các bài luận văn thạc sĩ, đại học thông qua

internet và thư viện nhà trường.

Ngoài ra, với những dữ liệu liên quan đến ĐHKT – ĐHH như về lịch sử hình

thành và phát triển, cơ cấu tổ chức và nhân sự, thông tin tuyển sinh, đặc tính thương

hiệu và hình ảnh thương hiệu của tổ chức, tác giả thu thập thông tin qua các báo cáo và

số liệu công bố của Bộ GD&ĐT, Sở GD&ĐT tỉnh Thừa Thiên Huế, Đại học Huế, dữ

liệu nội bộ của ĐHKT – ĐHH.

4.1.2 Dữ liệu sơ cấp

4.1.2.1 Phương pháp xác định cỡ mẫu

Tổng thể mẫu nghiên cứu có đặc điểm: các đối tượng khảo sát của nghiên cứu

bao gồm những học sinh lớp 12 tại thành phố Huế có nhu cầu, nguyện vọng lựa chọn

các trường đại học đào tạo khối ngành kinh tế làm cấp học tiếp theo.

Hàng năm, số lượng thí sinh có nguyện vọng đăng kí vào trường ĐHKT – ĐHH
dao động khoảng hơn 10.000 nguyện vọng ở tất cả các cấp.

Theo giả định đó:
- Nếu sử dụng công thức tính toán cỡ mẫu:= 1 + ∗
Trong đó:

n là quy mô mẫu

N là quy mô tổng thể

e là sai số cho phép

Giá trị cỡ mẫu tính được là 384 phần tử.

- Nếu sử dụng công thức tính toán cỡ mẫu của Krejcie & Morgan= ∗ ∗ ∗ (1 − )∗ − 1 + ( ∗ ∗ 1 − )
Trong đó:



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp GVHD: ThS Tống Viết Bảo Hoàng

SVTH: Ngô Mỹ Như Bình 5

n là quy mô mẫu

X2 là giá trị Chi Square

N là kích thước tổng thể

P là tỷ lệ tổng thể

ME là sai số biên

Giá trị cỡ mẫu tính được là 370 phần tử.

- Nếu sử dụng công thức tính toán cỡ mẫu:	 = 	 . (1 − )
Trong đó:

Z là giá trị tương ứng của miền thống kê (1-∞)/2 tính từ trung tâm của miền

phân phối chuẩn. Giá trị này được xác định một khi độ tin cậy đã được biết trước.

Thường thì độ tin cậy sẽ là 95%, lúc đó Z=1,96.

e là sai số mẫu cho phép, chọn e=0,08.

p là tỉ lệ học sinh có liên tưởng đến các thương hiệu trường đại học đào tạo khối

ngành kinh tế và q=(1-p) là tỉ lệ học sinh không có sự liên tưởng đến các thương hiệu

trường đại học đào tạo khối ngành kinh tế. Để đảm bảo mức độ đại diện mẫu nghiên

cứu là cao nhất chọn p=q=0,5. Như vậy giá trị cỡ mẫu tính được là 150 phần tử. (Phạm

Văn Quyết, Nguyễn Quý Thanh, 2001)

Với điều kiện nghiên cứu hạn chế về thời gian và ngân sách nên quy mô mẫu

được lựa chọn trong đề tài nghiên cứu này là 150 phần tử.

4.1.2.2 Phương pháp chọn mẫu

Trong thực tế số lượng thí sinh thực sự có mong muốn vào các trường đại học

nói chung sẽ ít hơn số lượng đăng kí trên các thống kê do mỗi thí sinh được quyền

đăng ký nhiều nguyện vọng. Vì lý do chưa biết trước số lượng thí sinh đăng ký trường

ĐHKT – ĐHH cũng như các trường đại học đào tạo khối ngành Kinh tế khác, không

biết trước tổng thể nên việc lựa chọn phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên không khả

thi.

Tác giả lựa chọn phương pháp chọn mẫu phi ngẫu nhiên theo hạn ngạch. Tiêu

chí phân chia hạn ngạch dựa vào tỷ lệ thí sinh lựa chọn các trường đại học đào tạo
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khối ngành Kinh tế: ĐHKT – ĐHH (HCE), ĐHKT Đà Nẵng (DUE), ĐHKT TP. Hồ

Chí Minh (UEH), ĐHKT Quốc dân (NEU).

Bảng 1: Phân bổ số lượng mẫu giữa các trường trong phạm vi nghiên cứu

Trường THPT

Số HS

các

trường

(người)

Tỷ lệ HS ước

lượng có NV

khối ngành

KT mỗi

trường (%)

Số HS ước

lượng có

NV khối

ngành KT

mỗi trường

Tỷ lệ HS

có NV khối

ngành KT

giữa 4

trường

Số lượng

phân bổ

mẫu khảo

sát

Hai Bà Trưng 616 27,6 170 33.2 50

Nguyễn Huệ 616 13,8 85 16.6 25

Nguyễn Trường Tộ 360 36.8 132 25.78 38

Gia Hội 572 21.8 125 24.41 37

Tổng 2,164 100 512 100 150

Nguồn: Số liệu khảo sát 2021

4.1.2.3 Phương pháp điều tra phỏng vấn

Bước 1: Tính toán tỉ lệ phần trăm học sinh lớp 12 lựa chọn các trường ĐHKT –

ĐHH, ĐHKT Đà Nẵng, ĐHKT TP. Hồ Chí Minh (TP HCM), ĐHKT Quốc dân thông

qua khảo sát nhanh tại các trường.

Bước 2: Trên cơ sở đó, tác giả phân bổ số lượng theo tỷ lệ trên vào tổng mẫu

khảo sát 150.

Bước 3: Sử dụng bảng hỏi để phỏng vấn trực tiếp, tích lũy đủ theo tỷ lệ đã phân

bổ ở trên về các trường trên địa bàn thành phố Huế với đối tượng học sinh lớp 12 có

nguyện vọng đăng kí vào các trường đại học đào tạo khối ngành Kinh tế.

4.2 Quy trình nghiên cứu

Nghiên cứu định tính: Tìm hiểu sâu vấn đề và xây dựng bảng hỏi định tính.

Trong giai đoạn này, tiến hành nghiên cứu tại bàn đối với những tài liệu học

thuật, những nghiên cứu có liên quan nhằm định hướng nghiên cứu và làm cơ sở lý

luận, thực tiễn để phân tích và tổng hợp cho nghiên cứu.
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Sử dụng phương pháp phỏng vấn sâu đội ngũ cán bộ chuyên tham gia công tác

tuyển sinh của nhà trường; kết hợp thảo luận nhóm với một số học sinh lớp 12 có

nguyện vọng về ngành học thuộc khối ngành kinh tế tại thành phố Huế để qua đó từ
thảo luận thực tế và kinh nghiệm nhận diện các yếu tố mà học sinh dựa vào để cảm

nhận về thương hiệu ĐHKT – ĐHH.
Dựa trên những kết quả thu được về đặc tính thương hiệu, hình ảnh thương hiệu

ĐHKT – ĐHH, tác giả tổng hợp xây dựng mô hình nghiên cứu, thiết kế bảng hỏi

nghiên cứu sơ bộ ban đầu và sau đó hiệu chỉnh phù hợp với thực tế nghiên cứu.

Nghiên cứu định lượng: Thu thập, phân tích dữ liệu và xây dựng bản đồ nhận

thức thương hiệu.

Sử dụng phương pháp phỏng vấn cá nhân, khảo sát bằng bảng hỏi. Mục đích để

đánh giá mức độ quan trọng và xác định hình ảnh thương hiệu ĐHKT – ĐHH đối với

học sinh.

Quy trình nghiên cứu cụ thể như sau:

Xác định vấn đề nghiên cứu

Tìm kiếm thông tin

Thu thập thông tin định tính

Nghiên cứu định tính

Hình thành bảng hỏi

Tiến hành phỏng vấn thử để kiểm tra bảng hỏi và hiệu chỉnh

Phỏng vấn chính thức, nghiên cứu định lượng

Viết báo cáo

Sơ đồ 1: Quy trình nghiên cứu
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4.2 Phương pháp tổng hợp và phân tích

Sau khi điều tra phỏng vấn, thu thập dữ liệu bằng bảng hỏi, nghiên cứu tiến

hành nhập, điều chỉnh, mã hóa và làm sạch dữ liệu, phân tích kết quả nghiên cứu bằng

phần mềm thống kê và xử lý số liệu SPSS 20.0. Tiếp theo, sử dụng phương pháp thống

kê mô tả, kiểm định thang đo, vẽ biểu đồ thể hiện các nội dung của kết quả nghiên cứu

và bản đồ nhận thức các thương hiệu.

Cụ thể như sau:

Phương pháp thống kê mô tả

Thống kê và chỉ lấy giá trị Frequency (tần suất), Valid Percent (% phù hợp).

Sau đó, lập bảng tần số để mô tả mẫu thu thập được theo các thuộc tính.

- Thống kê tần số, tính toán giá trị trung bình:

X=Xi*fi/fi

Trong đó :

X: Giá trị trung bình

Xi: Lượng biến thứ i

fi: Tần số của giá trị i

fi: Tổng số phiếu phỏng vấn hợp lệ

- Độ lệch chuẩn:

= = 1− 1 ( − )
Trong đó:

S: Độ lệch chuẩn của mẫu

: Trung bình của mẫu

: Thành phần thứ i của mẫu

n: Tổng số thành phần của mẫu

Đánh giá, kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua đại lượng

Cronbach’s Alpha

Phương pháp này cho phép người phân tích loại bỏ các biến không phù hợp,

hạn chế các biến rác trong quá trình nghiên cứu và đánh giá độ tin cậy của thang đo
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thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Nhiều nhà nghiên cứu đồng ý rằng khi Cronbach’s

Alpha từ 0,8 trở lên đến gần 1 thì thang đo lường là tốt, từ 0,7 đến gần 0,8 là sử dụng

được. Cũng có nhà nghiên cứu đề nghị rằng Cronbach’s Alpha từ 0,6 trở lên là có thể

sử dụng được trong trường hợp khái niệm đang đo lường là mới hoặc mới đối với

người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu. Những biến có hệ số tương quan biến tổng

(Item-total Correlation) nhỏ hơn 0,3 được xem là biến rác và bị loại khỏi thang đo.

(Hoàng Trọng, Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008)

Vậy khi đánh giá, kiểm định độ tin cậy của thang đo thông qua đại lượng

Cronbach’s Alpha có các mức độ đánh giá sau:

+ 0,8 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 1: Thang đo lường tốt.

+ 0,7 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,8: Thang đo lường có thể sử dụng được.

+ 0,6 ≤ Cronbach’s Alpha ≤ 0,7: Thang đo lường có thể sử dụng được trong

trường hợp khái niệm đang đo lường là mới hoặc mới đối với người trả lời trong bối

cảnh nghiên cứu.

Xây dựng bản đồ nhận thức thương hiệu:

Có hai kĩ thuật thường dùng để lập bản đồ vị trí thể hiện cảm nhận của khách

hàng mục tiêu về các thương hiệu (Hoàng Trọng, Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008):

+ Multidimensional Scaling (MDS): Đo lường và thể hiện các đối tượng trong

không gian đa chiều hướng hay gọi là đo lường đa hướng.

+ Correspondence Analysis (CA): Phân tích và thể hiện sự tương hợp của các

đối tượng với các thuộc tính (lý tính/cảm xúc), gọi là phân tích tương hợp.

Trong đề tài nghiên cứu này, tác giả sử dụng kĩ thuật MDS để xây dựng bản đồ

nhận thức. Quy trình tóm tắt:

Bước 1: Nhận diện các yếu tố mà đối tượng mục tiêu dựa vào đó cảm nhận về

các đối tượng cần đánh giá. Việc khám phá các yếu tố này thường được thực hiện bằng

nghiên cứu thăm dò (phỏng vấn sâu, thảo luận nhóm) hay từ kinh nghiệm, sau đó được

xác nhận qua nghiên cứu định lượng để nhận diện các yếu tố có liên quan và quan

trọng.
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Bước 2: Đánh giá vị trí của các đối tượng đánh giá. Nhận ra các yếu tố quan

trọng để tạo ra sự khác biệt, phân khúc thị trường nào là hấp dẫn, nên định vị một

thương hiệu như thế nào so với các thương hiệu hiện có.

Kiểm định giá trị trung bình một mẫu (One Sample T Test)

Cặp giả thuyết thống kê nếu kiểm định hai phía:

Giả thuyết H0: µ = Giá trị kiểm định (Test value)

Đối thuyết H1: µ ≠ Giá trị kiểm định (Test value)

Cặp giả thuyết thống kê nếu kiểm định một phía:

Giả thuyết H0: µ = Giá trị kiểm định (Test value)

Đối thuyết H1: µ > (hoặc <) Giá trị kiểm định (Test value)

Bảng 2: Nguyên tắc chấp nhận giả thuyết

Giá trị kiểm định T H1: µ < test value H1: µ = test value H1: µ > test value

T>0, µ>X P value = 1- sig/2 P value = sig P value = sig/2

T<0, µ<X P value = sig/2 P value = sig P value = 1-sig/2


