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Tóm tắt:
Bài viết xác định hệ thống tiêu chí đánh giá hiệu quả

truyền thông thương hiệu Trường Đại học Thể dục thể thao
Bắc Ninh. Trên cơ sở phân tích tài liệu, quan sát thực tiễn
và phỏng vấn chuyên gia, nghiên cứu xác định các đối
tượng chính trong truyền thông thương hiệu Trường, đồng
thời lựa chọn được 33 tiêu chí thuộc 7 nhóm đánh giá. Hệ
thống tiêu chí này phản ánh chuỗi tác động của truyền
thông thương hiệu từ nhận biết, ghi nhớ, liên tưởng, thái
độ, tương tác, hành vi đến sự phù hợp với bản sắc thực tế
của Nhà trường.
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Abstract:
This article identifies a system of criteria for evaluating

the effectiveness of brand communication at Bac Ninh
Sports University. Based on document analysis, practical
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primary target groups for the university's brand
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ÑAËT VAÁN ÑEÀ
Trong quản trị thương hiệu đại học, truyền

thông không chỉ có chức năng đưa thông tin đến
công chúng, mà còn tác động đến nhận thức,
thái độ và hành vi của các nhóm liên quan đối
với nhà trường. Vì vậy, đánh giá hiệu quả truyền
thông thương hiệu cần được tiếp cận như một
quá trình đo lường mức độ công chúng biết đến,
ghi nhớ, liên tưởng, tin tưởng, tương tác và
chuyển hóa nhận thức thành hành vi lựa chọn,
giới thiệu, hợp tác hoặc gắn bó với cơ sở giáo
dục đại học. Nếu thiếu hệ thống tiêu chí phù
hợp, việc đánh giá dễ dừng ở các biểu hiện bề
mặt như số lượng tin bài, lượt xem hoặc mức độ
xuất hiện trên truyền thông, chưa phản ánh đầy
đủ giá trị thương hiệu được tạo ra. 

Đối với Trường Đại học TDTT Bắc Ninh,
hoạt động truyền thông thương hiệu đang được
triển khai trên nhiều kênh và hướng tới nhiều
nhóm công chúng khác nhau. Tuy nhiên, việc
nghiên cứu đánh giá hiệu quả truyền thông
thương hiệu lại chưa được quan tâm đúng mức.
Thực tế đó đặt ra yêu cầu cần xác định hệ thống
tiêu chí đánh giá phù hợp, làm cơ sở khảo sát
thực trạng và định hướng nâng cao hiệu quả
truyền thông thương hiệu của Nhà trường.

PHÖÔNG PHAÙP NGHIEÂN CÖÙU
Quá trình nghiên cứu sử dụng các phương

pháp sau: Phương pháp phân tích và tổng hợp
tài liệu; Phương pháp quan sát sư phạm;
Phương pháp phỏng vấn và phương pháp toán
học thống kê.

Khảo sát thực trạng được tiến hành tại
Trường Đại học TDTT Bắc Ninh trong tháng
10 năm 2015.

KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU VAØ BAØN LUAÄN
1. Xác định đối tượng chính trong truyền

thông thương hiệu Trường Đại học TDTT
Bắc Ninh

Để xác định được các tiêu chí đánh giá hiệu
quả truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh, qua tham khảo tài liệu, phân
tích các công trình nghiên cứu có liên quan,
phỏng vấn trực tiếp các cán bộ làm công tác
truyền thông và quản trị thương hiệu của các
Trường đại học và phỏng vấn 12 chuyên gia về
công tác truyền thông và quản trị thương hiệu

bằng phiếu hỏi. Kết quả cho thấy, để đánh giá
hiệu quả truyền thông thương hiệu Trường đại
học cần xác định trước tiên là đối tượng truyền
thông thương hiệu Trường. Các đối tượng được
quan tâm truyền thông thương hiệu Trường đại
học gồm:

- Học sinh, sinh viên, VĐV, học viên Nhà
trường (Nhóm “đại sứ thương hiệu” trực tiếp,
ảnh hưởng đến truyền miệng và hình ảnh nội bộ)

- Cựu học sinh, sinh viên, VĐV, học viên
Nhà trường (Nhóm có vai trò lan tỏa uy tín,
đóng góp nguồn lực, kết nối tuyển sinh và hỗ
trợ việc làm)

- Các thế hệ cán bộ, giảng viên, công nhân
viên Nhà trường (Lực lượng tạo ra chất lượng
đào tạo, văn hóa tổ chức; đồng thời là chủ thể
tham gia xây dựng/giữ gìn thương hiệu)

- Những người yêu thích và quan tâm tới
TDTT (Nhóm tạo dư luận, sức lan tỏa và hình
ảnh thương hiệu xã hội)

- Đối tượng tiềm năng trở thành học sinh,
sinh viên, VĐV, học viên Nhà trường (Nhóm
người học tiềm năng, có ý nghĩa thiết thực trong
tuyển sinh của Trường)

- Gia đình của các đối tượng tiềm năng trở
thành học sinh, sinh viên, VĐV, học viên Nhà
trường (Nhóm tác động mạnh đến quyết định
lựa chọn trường, chi phí và định hướng nghề
nghiệp) 

- Nhà tuyển dụng và doanh nghiệp đối tác
(Nhóm quyết định cơ hội việc làm và tính ứng
dụng của đào tạo).

- Cơ quan quản lý Nhà nước và tổ chức
ngành (Nhóm ảnh hưởng đến định hướng, chính
sách, dự án và uy tín ngành)

- Đối tác chuyên môn trong và ngoài nước
(Nhóm giúp mở rộng hợp tác, nâng tầm thương
hiệu và quốc tế hóa)

2. Lựa chọn tiêu chí đánh giá hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh

2.1. Cơ sở tiếp cận đánh giá hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh

Việc lựa chọn các tiêu chí đánh giá hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh được tiến hành trên cơ sở tiếp
cận truyền thông thương hiệu theo hướng đánh
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giá kết quả tác động đến nhận thức, thái độ và
hành vi của công chúng, đồng thời bảo đảm sự
phù hợp giữa hình ảnh truyền thông với bản
sắc thực tế của Nhà trường, đề tài xác định hệ
thống tiêu chí đánh giá hiệu quả truyền thông
thương hiệu Trường Đại học TDTT Bắc Ninh
gồm 7 nhóm: 

(1) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ nhận
biết thương hiệu Trường

Đây là nhóm tiêu chí cơ bản nhất để đánh giá
hiệu quả truyền thông thương hiệu. Truyền
thông chỉ có hiệu quả khi công chúng nhận biết
được tên Trường, lĩnh vực đào tạo, biểu trưng,
màu sắc, khẩu hiệu, hình ảnh đặc trưng và vị thế
của Nhà trường trong hệ thống giáo dục đại học
thể dục thể thao. Tiêu chí này phản ánh mức độ
“được biết đến” của thương hiệu. Nếu nhận biết
thấp, các tiêu chí sâu hơn như yêu thích, tin
tưởng, lựa chọn sẽ khó hình thành.

(2) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ ghi nhớ
và hiểu thông điệp thương hiệu

Nhận biết thương hiệu mới chỉ là tầng đầu.
Hiệu quả truyền thông cao hơn phải thể hiện ở
việc công chúng ghi nhớ được những thông điệp
chính mà Nhà trường muốn truyền tải, chẳng
hạn: truyền thống đào tạo TDTT, chất lượng đào
tạo, thành tích, cơ sở vật chất, môi trường học
tập, cơ hội nghề nghiệp, định hướng hội nhập
và phát triển. Nhóm tiêu chí này ánh giá truyền
thông có tạo được “dấu ấn nội dung” hay chỉ
dừng ở việc đưa tin sự kiện rời rạc.

(3) Nhóm tiêu chí đánh giá liên tưởng và hình
ảnh thương hiệu trong nhận thức công chúng

Nhóm tiêu chí này đánh giá những giá trị, đặc
điểm và hình ảnh mà công chúng liên tưởng khi
nhắc đến Trường Đại học TDTT Bắc Ninh; qua đó
xác định mức độ rõ nét, tích cực và phù hợp của
hình ảnh thương hiệu trong tâm trí công chúng.
Nhóm tiêu chí này rất quan trọng vì thương hiệu
không chỉ nằm ở “nhìn thấy”, mà nằm ở “nghĩ gì
khi nhìn thấy”. Nếu công chúng biết đến Trường
nhưng không có liên tưởng rõ ràng, truyền thông
thương hiệu chưa đạt chiều sâu.

(4) Nhóm tiêu chí đánh giá thái độ của công
chúng đối với thương hiệu Trường

Nhóm tiêu chí này đánh giá mức độ tin
tưởng, thiện cảm, tự hào và cảm xúc tích cực
của công chúng đối với thương hiệu Trường.

Đây là tầng đánh giá sâu hơn nhận biết và liên
tưởng, phản ánh mức độ chấp nhận và đánh giá
tích cực của công chúng đối với Nhà trường.
Đây là nhóm tiêu chí then chốt đối với thương
hiệu đại học. Truyền thông nhiều nhưng không
tạo được niềm tin thì hiệu quả thương hiệu thấp.

(5) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ tương
tác và lan tỏa truyền thông thương hiệu

Nhóm tiêu chí này đánh giá mức độ công
chúng phản hồi, tham gia, chia sẻ và lan tỏa các
nội dung truyền thông thương hiệu của Nhà
trường trên các kênh truyền thông trực tiếp và
trực tuyến. Nhóm tiêu chí này phản ánh sức hấp
dẫn cảm xúc của thương hiệu. Với trường đại
học, thiện cảm có ảnh hưởng lớn đến tuyển sinh,
lan tỏa hình ảnh và sự gắn bó của người học.

(6) Nhóm tiêu chí đánh giá tác động của
truyền thông đến hành vi của công chúng

Nhóm tiêu chí này đánh giá mức độ truyền
thông thương hiệu tác động đến hành vi thực tế
của các nhóm công chúng, bao gồm tìm hiểu
thông tin, lựa chọn, giới thiệu, tham gia, hợp tác
và gắn bó với Nhà trường. Nhóm tiêu chí này
phản ánh khả năng “kích hoạt công chúng”. Tuy
nhiên, cần lưu ý: tương tác cao chưa chắc đã
đồng nghĩa với hiệu quả thương hiệu cao nếu
nội dung không đúng định vị hoặc không tạo
niềm tin.

(7) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ phù hợp
giữa truyền thông thương hiệu và bản sắc thực
tế của Nhà trường. 

Nhóm tiêu chí này đánh giá mức độ chính
xác, phù hợp và nhất quán giữa hình ảnh, thông
điệp truyền thông với bản sắc, truyền thống,
chất lượng, môi trường, năng lực và trải nghiệm
thực tế của Nhà trường. Nhóm tiêu chí này có
giá trị kiểm soát chất lượng thương hiệu. Nếu
hình ảnh truyền thông vượt quá thực tế, thương
hiệu dễ mất niềm tin. Nếu truyền thông thấp hơn
thực tế, Nhà trường chưa khai thác hết giá trị
thương hiệu.

Hệ thống tiêu chí này cho phép đánh giá hiệu
quả truyền thông thương hiệu theo trình tự từ
nhận biết, tiếp nhận thông điệp, hình thành liên
tưởng, phát triển thái độ, tạo tương tác, thúc đẩy
hành vi đến kiểm chứng mức độ phù hợp giữa
truyền thông và giá trị thực tế của Nhà trường.
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2.2. Lựa chọn tiêu chí đánh giá hiệu quả
truyền thông thương hiệu Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh

Từ cơ sở tiếp cận đã trình bày, tiến hành lựa
chọn các tiêu chí đánh giá hiệu quả truyền
thông thương hiệu Trường Đại học TDTT Bắc
Ninh thông qua qua tham khảo tài liệu, phân
tích các công trình nghiên cứu có liên quan,
phỏng vấn trực tiếp các cán bộ làm công tác
truyền thông và quản trị thương hiệu của các
Trường đại học và phỏng vấn 30 chuyên gia về
công tác truyền thông, quản trị thương hiệu,
cán bộ quản lý, nhà khoa học bằng phiếu hỏi.
Kết quả lựa chọn được 33 tiêu chí thuộc 7
nhóm tiêu chí gồm:

(1) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ nhận biết
thương hiệu Trường

1. Mức độ biết đến Trường Đại học TDTT
Bắc Ninh

2. Mức độ nhận diện đúng tên gọi, tên viết
tắt, biểu trưng và lĩnh vực đào tạo của Trường

3. Mức độ phân biệt Trường với các cơ sở
đào tạo khác

4. Mức độ nhớ đến Trường khi nhắc tới đào
tạo thể dục thể thao ở Việt Nam

(2) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ ghi nhớ
và hiểu thông điệp thương hiệu

5. Mức độ ghi nhớ thông điệp chính của Nhà
trường

6. Mức độ rõ ràng, dễ hiểu và dễ nhớ của
thông điệp truyền thông

7. Mức độ thống nhất của thông điệp trên các
kênh truyền thông

8. Mức độ nhận biết các nội dung trọng tâm
trong thông điệp truyền thông

(3) Nhóm tiêu chí đánh giá liên tưởng và hình
ảnh thương hiệu trong nhận thức công chúng

9. Mức độ hình thành các liên tưởng rõ ràng
về thương hiệu Trường 

10. Mức độ tích cực của các liên tưởng
thương hiệu 

11. Mức độ phù hợp giữa liên tưởng của công
chúng với định vị thương hiệu Nhà trường 

12. Mức độ nổi bật của bản sắc riêng
Trường Đại học TDTT Bắc Ninh trong nhận
thức công chúng

(4) Nhóm tiêu chí đánh giá thái độ của công
chúng đối với thương hiệu Trường

13. Mức độ tin tưởng vào uy tín và chất
lượng đào tạo của Trường

14. Mức độ tin tưởng vào các thông tin
truyền thông chính thức của Trường 

15. Mức độ thiện cảm đối với hình ảnh Nhà
trường

16. Mức độ tự hào của sinh viên, học viên và
cựu sinh viên khi nhắc đến Trường

17. Mức độ cảm xúc tích cực do các nội dung
truyền thông của Trường tạo ra

(5) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ tương tác
và lan tỏa truyền thông thương hiệu

18. Mức độ tương tác của công chúng với các
nội dung truyền thông của Trường

19. Mức độ chia sẻ, bình luận, phản hồi và
tham gia thảo luận về các nội dung truyền thông 

20. Mức độ lan tỏa của các nội dung truyền
thông về tuyển sinh, đào tạo, thành tích, sự kiện
và hoạt động sinh viên

21. Mức độ tham gia của cán bộ, giảng viên,
sinh viên, học viên và cựu sinh viên trong việc
chia sẻ hình ảnh Nhà trường

22. Mức độ duy trì theo dõi các kênh truyền
thông chính thức của Trường

(6) Nhóm tiêu chí đánh giá tác động của
truyền thông đến hành vi của công chúng

23. Mức độ gia tăng nhu cầu tìm hiểu thông
tin về Trường sau khi tiếp nhận truyền thông 

24. Mức độ ảnh hưởng của thông tin truyền
thông đến quyết định lựa chọn Trường của thí
sinh/người học 

25. Mức độ sẵn sàng giới thiệu Trường cho
người khác của sinh viên, học viên và cựu
sinh viên

26. Mức độ quan tâm tham gia các hoạt
động, sự kiện hoặc chương trình của Trường 

27. Mức độ quan tâm hợp tác của các tổ
chức, đơn vị, đối tác sau khi tiếp nhận thông tin
truyền thông 

28. Mức độ duy trì gắn bó với Trường của
sinh viên, học viên, cựu sinh viên và các nhóm
công chúng liên quan

(7) Nhóm tiêu chí đánh giá mức độ phù hợp
giữa truyền thông thương hiệu và bản sắc thực
tế của Nhà trường

29. Mức độ phản ánh đúng thực tế Nhà
trường của hình ảnh truyền thông 
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30. Mức độ phù hợp giữa thông điệp
truyền thông với bản sắc Trường Đại học
TDTT Bắc Ninh 

31. Mức độ nhất quán giữa nội dung truyền
thông và trải nghiệm thực tế của sinh viên, học
viên, giảng viên 

32. Mức độ tương xứng giữa hình ảnh truyền
thông với uy tín, truyền thống, thành tích và
năng lực thực tế của Nhà trường 

33. Mức độ chênh lệch giữa hình ảnh truyền
thông và cảm nhận thực tế của công chúng

Hệ thống 7 nhóm tiêu chí được lựa chọn có
ưu điểm là phản ánh tương đối đầy đủ chuỗi tác
động của truyền thông thương hiệu, từ mức độ
nhận biết ban đầu, ghi nhớ thông điệp, hình
thành liên tưởng, phát triển thái độ, tạo tương
tác, thúc đẩy hành vi đến kiểm chứng sự phù
hợp giữa truyền thông với bản sắc thực tế của
Nhà trường. Cách phân nhóm này bảo đảm tính
logic, tránh đánh giá truyền thông chỉ ở phương
diện hình thức hoặc số lượng thông tin phát ra.
Các tiêu chí cụ thể trong từng nhóm vừa có khả
năng đo lường nhận thức, cảm xúc và hành vi
của công chúng, vừa gắn trực tiếp với yêu cầu
xây dựng bộ nhận diện thương hiệu.

Các tiêu chí trên được khảo sát trên các nhóm
đối tượng truyền thông bằng thang đo Likert để
đánh giá hiệu quả truyền thông thương hiệu
Trường Đại học TDTT Bắc Ninh.

KEÁT LUAÄN
Nghiên cứu đã xác định được các đối tượng

chính trong truyền thông thương hiệu Trường

Đại học TDTT Bắc Ninh và xây dựng
hệ thống tiêu chí đánh giá hiệu quả
truyền thông thương hiệu của Nhà
trường. Kết quả nghiên cứu lựa chọn
được 33 tiêu chí thuộc 7 nhóm, phản
ánh đầy đủ chuỗi tác động của truyền
thông thương hiệu từ nhận biết, ghi nhớ
thông điệp, liên tưởng, thái độ, tương
tác, hành vi đến mức độ phù hợp giữa
truyền thông với bản sắc thực tế của
Trường. Hệ thống tiêu chí này là cơ sở
khoa học và thực tiễn quan trọng để
khảo sát, đánh giá hiệu quả truyền
thông thương hiệu và phục vụ quá trình
xây dựng bộ nhận diện thương hiệu
Trường trong giai đoạn tiếp theo.

TUYEÂN BOÁ VEÀ VIEÄC SÖÛ DUÏNG AI TAÏO SINH
Trong quá trình chuẩn bị bản thảo, tác giả đã

sử dụng ChatGPT (OpenAI) để hỗ trợ rà soát
chính tả, diễn đạt và nhận diện các nội dung diễn
đạt có dấu hiệu trùng lặp cần kiểm tra. AI không
được sử dụng để tạo dữ liệu, phân tích dữ liệu
hoặc tạo kết quả nghiên cứu. Tác giả đã kiểm
tra, chỉnh sửa và xác minh toàn bộ nội dung,
đồng thời chịu hoàn toàn trách nhiệm về tính
chính xác, trung thực và bản thảo cuối cùng.
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Trường Đại học TDTT Bắc Ninh cần xây dựng hệ
thống tiêu chí đánh giá hiệu quả truyền thông

thương hiệu, làm cơ sở khảo sát thực trạng và đề
xuất giải pháp nâng cao hiệu quả


