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DIGITAL MARKETING ẢNH HƯỞNG TỚI QUYẾT ĐỊNH CHỌN TRƯỜNG ĐẠI HỌC: 

NHỮNG VẤN ĐỀ LÝ THUYẾT VÀ THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU 

Võ Thị Phương Nhung 

Tóm tắt 

Digital marketing (DM) của các trường đại học giúp quảng bá nội dung có giá trị, tiếp cận đến nhiều đối 

tượng người học nhằm thu hút tuyển sinh. Nghiên cứu này tổng quan các lý thuyết và các công trình 

nghiên cứu về DM ảnh hưởng đến quyết định chọn trường, từ đó tìm ra khoảng trống nghiên cứu, đề xuất 

hướng nghiên cứu tiếp theo. Nghiên cứu đã khái quát các vấn đề lý thuyết về DM trong giáo dục đại học 

(GDĐH), hành vi lựa chọn trường và ảnh hưởng của DM đến quyết định chọn trường đại học. Bằng việc 

đánh giá các công trình nghiên cứu thực tiễn, nghiên cứu đã chỉ ra còn khá nhiều quan điểm về khung lý 

thuyết, phương pháp nghiên cứu khác nhau, cũng như về cách thức mà DM ảnh hưởng tới quyết định lựa 

chọn trường đại học. Để lấp đầy khoảng trống nghiên cứu, mô hình vận dụng mô hình chấp nhận công 

nghệ (TAM) và mô hình chấp nhận thông tin (IAM), phương pháp phân tích mô hình cấu trúc (SEM) được 

đề xuất nhằm đánh giá tác động của DM tới quyết định chọn trường của người học. 

Từ khóa: Ảnh hưởng, Digital marketing, Lý thuyết, Quyết định chọn trường đại học, Thực tiễn. 

DIGITAL MARKETING’S INFLUENCE ON UNIVERSITY SELECTIONS:  

THEORETICAL AND PRACTICAL RESEARCH ISSUES 

Abstract 

University digital marketing strategies are crucial for promoting valuable marketing content and reaching 

a diverse audience to enhance student enrollment. This study provided a comprehensive review of theories 

and research on the impact of digital marketing on university selection, identifying research gaps and 

suggesting directions for future research. The study summarized theoretical issues about digital marketing 

in higher education, students’ behavior, and the impacts of digital marketing on university selection. The 

study analyzed practical research. Significant differences were found in theoretical frameworks, research 

methodology, and the ways that digital marketing influenced university selection decisions. To fill these 

research gaps, a model utilizing the Technology Acceptance Model (TAM) and Information Adoption 

Model (IAM) along with Structural Equation Modeling (SEM) were suggested to evaluate the influence 

of digital marketing on students' university selection decisions. 

Keywords: Influence, Digital marketing, Theory, decision to choose a university, Practice. 

JEL classifications: I, I21, I23, I25.

1. Đặt vấn đề  

Trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự phát 

triển nhanh chóng của công nghệ số, tiếp thị kỹ 

thuật số đã trở thành một yếu tố quyết định trong 

nhiều lĩnh vực, đặc biệt là trong ngành GDĐH. 

Ngành GDĐH của Việt Nam đối mặt với nhiều 

thách thức khác nhau, marketing giáo dục (GD) 

buộc phải chuyển mình, tiếp cận người học thông 

qua các nền tảng số (Bùi Thị Nga, Lê Vũ Toàn và 

Lưu Đức Long, 2020). Marketing GD truyền 

thống đã nhanh chóng được thay thế bởi DM, trở 

thành thành tố quan trọng trong chiến lược 

marketing nhằm thu hút người học tiềm năng. DM 

có ý nghĩa quan trọng trong việc quảng bá nội 

dung GD có giá trị, tiếp cận đến nhiều đối tượng 

người học và nâng cao hình ảnh của trường (Bùi 

Thị Bích Hồng, 2023).  

DM không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến quyết 

định chọn trường đại học của người học 

(Kusumawati, 2019), Wanjiku và Obuba (2023) 

mà còn ảnh hưởng gián tiếp qua yếu tố trung gian 

(Balroo, S. A. và Saleh, M. A. H., 2019; Nguyễn 

Thị Minh Hà, 2019). Tầm quan trọng của DM trong 

việc ảnh hưởng đến quyết định chọn trường đại học 

ngày càng được công nhận rộng rãi, tạo nên một 

lĩnh vực nghiên cứu đầy tiềm năng và cấp thiết. 

Hiện nay, ở trong nước và trên thế giới, có 

khá nhiều nghiên cứu về hành vi chọn trường đại 

học và các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định lựa 

chọn trường đại học, tuy nhiên chưa có nhiều 

nghiên cứu sâu về yếu tố DM. Thêm vào đó, số ít 

các nghiên cứu về ảnh hưởng của DM tới quyết 

định lựa chọn trường đại học chưa tập trung nhận 

diện các khía cạnh của DM và mô hình cấu trúc 

các nhân tố tác động.  

Hành vi chọn trường đại học chịu ảnh hưởng 

bởi nhiều nhân tố khác nhau, tuy nhiên nghiên cứu 

này tập trung tìm hiểu yếu tố DM. Nghiên cứu thực 

hiện tổng quan các lý thuyết liên quan từ khái niệm 

DM trong GDĐH, đến hành vi chọn trường đại học 

và làm rõ mối quan hệ tác động của DM tới quyết 

định chọn trường. Đồng thời, nghiên cứu phân tích 
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và đánh giá các nghiên cứu thực tiễn trong nước và 

trên thế giới về cách mà DM ảnh hưởng tới hành vi 

con người và quyết định chọn trường đại học của 

người học. Sau khi xác định được khoảng trống 

nghiên cứu, một mô hình nghiên cứu và phương 

pháp phân tích được đề xuất nhằm nhận diện các 

yếu tố DM và cách thức DM tác động đến quyết 

định lựa chọn trường đại học tại khu vực TP. HCM. 

Hiểu được mô hình cấu trúc của DM tác động đến 

hành vi chọn trường ĐH sẽ là cơ sở vững chắc giúp 

CSGDĐH xây dựng và thực thi những chiến lược 

DM mang lại hiệu quả.  

2. Phương pháp nghiên cứu 

Mục tiêu của nghiên cứu là tổng quan các 

lý thuyết, nghiên cứu thực tiễn từ khái niệm DM 

trong GDĐH, đến hành vi chọn trường đại học và 

làm rõ mối quan hệ tác động của DM tới quyết 

định chọn trường, từ đó tìm ra khoảng trống 

nghiên cứu và đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo.  

Sau khi xác định được mục tiêu và nội dung 

tổng quan, tác giả đã sử dụng công cụ tìm kiếm 

Google Scholar để tìm kiếm những công trình 

nghiên cứu là bài báo khoa học, sách và báo cáo, 

luận án với các từ khóa theo chủ đề có liên quan, 

cụ thể: marketing GDĐH, DM trong GDĐH, hành 

vi chọn trường đại học, DM ảnh hưởng đến hành 

vi chọn trường đại học. Các nghiên cứu được lược 

khảo tóm tắt và lựa chọn trước khi nghiên cứu sâu 

hơn, ưu tiên những nghiên cứu có nội dung liên 

quan gần và những nghiên cứu mới xuất bản. 

Những nghiên cứu được lựa chọn phân 

tích, đánh giá sâu là những sản phẩm khoa học 

đáng tin cậy. Bằng cách so sánh và tổng hợp các 

kết quả nghiên cứu được lựa chọn, tác giả đã tóm 

tắt những hướng nghiên cứu, luồng quan điểm về 

lý thuyết liên quan đến DM trong lĩnh vực 

GDĐH, hành vi chọn trường đại học, đồng thời 

khái quát những mô hình và phương pháp nghiên 

cứu với chủ đề ảnh hưởng của DM đến hành vi 

chọn trường đại học. Thông qua phân tích, đánh 

giá những mặt đạt được và những tồn tại của các 

nghiên cứu, tác giả đã tìm ra khoảng trống nghiên 

cứu và đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo. 

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

3.1. Các lý thuyết liên quan 

3.1.1. Marketing giáo dục đại học 

- Khái niệm  

Giáo dục là một ngành sản xuất đặc biệt, vừa 

chịu sự chi phối của quy luật kinh tế thị trường, vừa 

có những những quy luật riêng, cố hữu của nó 

(Đặng Huỳnh Mai, 2010). Trước đây, GD được 

thực hiện với mục tiêu công ích, do vậy không 

mang tính thương mại. Với sự phát triển của kinh 

tế xã hội, yếu tố thương mại trong GD thể hiện ngày 

càng rõ rệt (Nguyễn Thị Minh Hà, 2019). Trong thị 

trường GD người mua là người học, người bán là 

các cơ sở GD, sản phẩm chính là các chương trình 

đào tạo (Nguyễn Thị Minh Hà, 2019; Lê Quang 

Hiếu, 2018). Đặc biệt, marketing chính là cầu nối 

hữu ích giúp các cơ sở GD tiếp cận người học, hiểu 

và thỏa mãn nhu cầu của người học.  

Marketing GD được cho là quá trình phân 

tích, lập kế hoạch, thực hiện và kiểm soát các 

chương trình marketing nhằm đáp ứng và trao 

đổi giá trị với thị trường mục tiêu và đạt được 

mục tiêu của tổ chức (Foskett, 1992). Ngành GD 

có đầy đủ các đặc điểm của ngành dịch vụ bao 

gồm tính vô hình, tính không thể tách rời, tính 

không đồng đều, tính không sở hữu được và tính 

không chuyển quyền sở hữu được (Hoàng Thị 

Phương Thảo và Nguyễn Đình Bình, 2016). 

Marketing GDĐH có đầy đủ các thành tố của 

marketing hỗn hợp dịch vụ, gồm 7 thành tố: 

chương trình đào tạo (Program), chi phí đào tạo 

(Price), địa điểm đào tạo (Place), chiêu thị 

(Promotion), nhân sự (People), quy trình 

(Process), và cơ sở vật chất (Physical evidence) 

(Lê Quang Hiếu, 2018; Ivy, 2008; Kotler và Fox, 

1995; Lê Quang Trực và Trần Văn Hòa, 2017). 

Tồn tại khá nhiều quan điểm về thị trường 

của marketing GDĐH. Có quan điểm cho rằng thị 

trường marketing GDĐH là người học, những 

người sử dụng trực tiếp dịch vụ GDĐH (Furedi, 

2010). Có quan điểm lại cho rằng người học sau 

khi tốt nghiệp là sản phẩm của GDĐH, người sử 

dụng lao động mới là khách hàng của GDĐH, họ 

là người hưởng lợi từ kết quả của quá trình 

GDĐH, khi người học sử dụng kỹ năng và kiến 

thức sau khi tốt nghiệp (Kotler và Fox, 1995). Ở 

một quan điểm khác, khi cho rằng người trực tiếp 

sử dụng dịch vụ GDĐH là người học, còn người 

mua (người chi tiền) lại là người khác, cụ thể là 

phụ huynh, doanh nghiệp, tổ chức cử người đi học 

(Đỗ Minh Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân Hải, 

2021; Lê Quang, 2015). Tuy rằng có sự khác biệt 

trong các nhìn nhận về vai trò và ý nghĩa của từng 

nhóm khách hàng của GDĐH, nhưng hầu hết các 

tác giả đều nhìn nhận nhóm người học là khách 

hàng quan trọng nhất, do vậy các hoạt động 

marketing chủ yếu tập trung vào nhóm khách hàng 

mục tiêu chính là người học (Đỗ Minh Ngọc, Trần 

Thị Lý và Tô Xuân Hải, 2021; Lê Quang, 2015). 
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Marketing GD cần nhận biết nhu cầu của 

khách hàng mục tiêu này ở hiện tại cũng như 

trong tương lai, từ đó theo dõi, xem xét, trau dồi, 

rút kinh nghiệm nhằm đưa ra các giải pháp 

marketing toàn diện hướng tới người học tiềm 

năng trong tương lai và mang lại thành công cho 

cơ sở GD và người học  (Nguyễn Thị Minh Hà, 

2019; Đỗ Minh Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân 

Hải, 2021; Lê Quang, 2015). Theo quan điểm 

marketing, có thể nói việc lấy khách hàng làm 

trung tâm, và thu hút khách hàng tiềm năng là 

nhiệm vụ trọng tâm của marketing GD (Đỗ Minh 

Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân Hải, 2021). 

- Vai trò của marketing giáo dục đại học 

Marketing GDĐH có vai trò quan trọng 

trong duy trì và phát triển tại các CSGDĐH (Đỗ 

Minh Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân Hải, 2021), 

nó ảnh hưởng tới sự thành công của các trường đại 

học (Lê Quang, 2015). Có khá nhiều cách tiếp cận 

và phân tích khác nhau về vai trò của marketing 

GDĐH. Nhìn chung, có thể nhìn nhận các vai trò 

chính của marketing GDĐH bao gồm: Thứ nhất, 

giúp xác định và phân tích thị trường mục tiêu (Đỗ 

Minh Ngọc, Trần Thị Lý, và Tô Xuân Hải, 2021); 

thứ hai, hoạch định chiến lược marketing hiệu 

quả, giúp xây dựng và duy trì mối quan hệ giữa 

CSGDĐH và người học (Filip, 2012; (Đỗ Minh 

Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân Hải, 2021); thứ 

ba, cụ thể hoá và vận dụng kết hợp các bộ công cụ 

marketing giúp thực hiện chiến lược marketing 

(Kotler và Fox, 1995); thứ tư, marketing GDĐH 

không chỉ mang lại lợi ích về tài chính mà còn 

giúp quảng bá hình ảnh (Eckel, 2007).  

Nhìn chung, các tác giả trong nước và nước 

ngoài khá đồng thuận về quan điểm nội hàm của 

marketing GDĐH. Có thể nói, marketing GDĐH 

được hiểu là quá trình phân tích, lập kế hoạch, 

thực hiện và kiểm soát các chương trình marketing 

hỗn hợp nhằm xác định, đáp ứng và thỏa mãn nhu 

cầu của thị trường mục tiêu, đồng thời thực hiện 

các mục tiêu của tổ chức. Marketing GDĐH có vai 

trò quan trọng trong duy trì và phát triển 

CSGDĐH, nó ảnh hưởng tới sự thành công của 

các trường đại học. 

3.1.2. Digital marketing giáo dục đại học  

Trong bối cảnh chung của quá trình chuyển 

đổi từ mô hình GDĐH được chính phủ tài trợ sang 

cơ chế thị trường, các cơ sở GD buộc phải cạnh 

tranh trong thu hút người học tiềm năng quan tâm 

và đăng ký nhập học. Các CSGDĐH cần biết cách 

thu hút người học và làm thế nào để tiếp thị tới 

người học, giúp người học đưa ra quyết định chọn 

trường (Kusumawati, 2013). 

Digital marketing là các hoạt động quảng bá 

thương hiệu bằng cách sử dụng tất cả các phương 

tiện quảng cáo kỹ thuật số để tiếp cận khách hàng 

mục tiêu (Mandal, Joshi và Sheela, 2016). Trong 

xu thế chung của phát triển toàn cầu về thời đại 

công nghệ số, chuyển đổi số trong mọi lĩnh vực, 

DM trở thành một chiến lược marketing đắc lực của 

các CSGDĐH. Với nhiệm vụ trọng tâm của 

marketing GD là thu hút khách hàng tiềm năng (Đỗ 

Minh Ngọc, Trần Thị Lý và Tô Xuân Hải, 2021), 

marketing giúp các cơ sở GD cung cấp các thông 

tin chính xác về chương trình học, giảng viên, nhà 

trường và truyền đi thông điệp một cách rõ ràng để 

đạt hiệu quả tốt nhất (Lê Quang Hiếu, 2018).  

Cùng với sự cạnh tranh ngày càng gay gắt 

trong tuyển sinh buộc người học phải tìm hiểu và 

chọn lọc nhiều hơn, DM giúp cơ sở GD tiếp xúc, 

kích thích, khám phá nhu cầu, kết nối và tương tác 

với với người học, tăng hiệu quả truyền thông và 

hỗ trợ quá trình ra quyết định chọn trường của 

người học. Không những vậy, khi so sánh DM với 

marketing truyền thống, DM tỏ ra có lợi thế hơn 

khi DM giúp các cơ sở GD giao tiếp và tương tác 

hai chiều với người học với chi phí thấp hơn, có 

khả năng tiếp cận rộng hơn, cũng như khả năng 

cung cấp thông tin đầy đủ, đa dạng nhờ công nghệ 

kỹ thuật số. DM là một hoạt động marketing 

không thể thiếu trong marketing hỗn hợp của 

CSGDĐH (Kusumawati, 2019).  

3.1.3. Hành vi chọn trường đại học  

Khi nghiên cứu về hành vi chọn trường đại 

học của người học, tồn tại khá nhiều quan điểm 

khác nhau về các giai đoạn của hành vi này. Theo 

Jackson (1982) và Hossler và Gallagher (1987), 

hành vi chọn trường đại học của người học trải 

qua ba giai đoạn, khởi nguồn từ việc hình thành ý 

định học lên đại học, sau đó tìm kiếm, thu thập 

thông tin và cuối cùng là đưa ra quyết định lựa 

chọn trường đại học. Ở giai đoạn đầu, người học 

chịu tác động bởi các yếu tố về thành tích học tập 

cá nhân, hoàn cảnh gia đình và các yếu về xã hội, 

đồng thời giai đoạn này cũng hình thành danh sách 

một số trường đại học tiềm năng để lựa chọn  

(Jackson, 1982). Giai đoạn thứ hai, người học thu 

thập thông tin, phân tích và đánh giá các lựa chọn 

(Jackson, 1982), (Hossler và Gallagher, 1987). 

Giai đoạn cuối cùng là giai đoạn người học đưa ra 

quyết định lựa chọn trường và hoàn thành đăng ký 

học (Hossler và Gallagher, 1987). Bên cạnh đó, 
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tác giả (Hanson và Litten, 1982) nhìn nhận chi tiết 

hơn về hành vi chọn trường đại học, khi nhận định 

hành vi này có 5 giai đoạn, lần lượt bắt đầu từ việc 

người học có nguyện vọng học đại học, tìm kiếm 

thông tin, thu thập thông tin, nộp hồ sơ và cuối 

cùng là đăng ký học.  

Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, với cách 

tiếp cận theo góc nhìn của marketing, hành vi 

chọn trường đại học được hiểu là hành vi mua của 

khách hàng và cũng chính là người học. Từ đó, 

nghiên cứu đồng thuận với quan điểm của tác giả 

Kotler và Keller cho rằng hành vi chọn trường của 

người học cũng trải qua 5 giai đoạn, gồm: (1) 

Nhận biết nhu cầu; (2) Tìm kiếm thông tin; (3) 

Đánh giá các lựa chọn (4) Quyết định mua và (5) 

Các phản ứng sau mua (Kotler và Keller, 2016). 

Đối với các CSGDDH, ở bất cứ giai đoạn 

nào trong hành vi chọn trường đại học của người 

học cũng đều quan trọng. Nhiệm vụ của marketing 

GDĐH ở tất cả các giai đoạn này là thu hút, cung 

cấp thông tin tới người học tiềm năng, từ đó hỗ trợ 

định hướng và hướng dẫn người học lựa chọn 

đăng ký học.  

3.1.4 Ảnh hưởng của digital marketing tới hành vi 

chọn trường đại học 

Với cách tiếp cận rằng DM là một yếu tố 

công nghệ thông tin trong các chương trình 

marketing nhằm cung cấp các thông tin hữu ích 

giúp người học đưa ra quyết định lựa chọn trường 

đại học, hai khung lý thuyết về mô hình chấp nhận 

công nghệ (TAM) và mô hình chấp nhận thông tin 

(IAM) được vận dụng để giải thích ảnh hưởng của 

digital marketing tới hành vi chọn trường đại học.  

- Lý thuyết về mô hình chấp nhận công nghệ 

(TAM – Technology acceptance Model) 

DM gắn liền với các yếu tố công nghệ trong 

thời đại 4.0, là một công cụ hữu ích được các 

CSGDĐH sử dụng phổ biến. Mô hình TAM được 

giới thiệu bởi Davis, sử dụng để giải thích các yếu 

tố hệ thống thông tin và công nghệ ảnh hưởng đến 

hành vi của người dùng. Xuất phát từ các yếu tố 

bên ngoài tác động đến nhận thức tính hữu dụng và 

nhận thức tính dễ sử dụng, từ đó tác động đến thái 

độ và dẫn đến hành vi thực sự (Davis, 1989). Mô 

hình chấp nhận công nghệ TAM chỉ phổ biến với 

các nghiên cứu về ứng dụng công nghệ mới, song 

chưa đề cập tới yếu tố thông tin mà DM cung cấp.  

 
- Lý thuyết về mô hình chấp nhận thông tin 

(IAM- Information adoption model) 

Trong quá trình ra quyết định chọn trường 

đại học, yếu tố thông tin ảnh hưởng tới tất cả các 

giai đoạn của quá trình này (Kusumawati, 2019). 

DM được sử dụng như một kênh marketing nhằm 

truyền tải thông tin và tương tác cung cấp thông 

tin cho người học, hỗ trợ người học đưa ra quyết 

định chọn trường đại học. Để giải thích cho hành 

vi sử dụng thông tin như một công cụ hỗ trợ ra 

quyết định, Sussman và Siegel (2003) đã xây 

dựng mô hình chấp nhận thông tin (IAM) trên cơ 

sở áp dụng kết hợp mô hình TAM và mô hình 

khả năng đánh giá kỹ lưỡng (ELM). Theo mô 

hình này, hai yếu tố chất lượng thông tin và uy 

tín nguồn tin ảnh hưởng tới nhận thức tính hữu 

ích của thông tin, từ đó thông tin được chấp nhận 

(Sussman và Siegal, 2003).  

 

Yếu tố bên 

ngoài 

Nhận thức về 

tính hữu dụng 

Nhận thức về 

tính dễ sử dụng 

Thái độ 

hướng tới sử 

dụng 

Quyết định sử dụng 

công nghệ thông tin 

Hình 1: Mô hình chấp nhận công nghệ -TAM (Davis, 1989) 

Chất lượng thông tin 

Uy tín nguồn tin 

Tính hữu ích của 

thông tin 

 

Chấp nhận 

thông tin 

Hình 2: Mô hình chấp nhận thông tin – IAM (Sussman và Siegel, 2003) 
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Mô hình này giúp giải thích cụ thể hơn về 

nhận thức của con người khi tiếp nhận và chấp 

nhận thông tin. Tuy nhiên, để đánh giá chiến lược 

DM ảnh hưởng tới quyết định chọn trường đại 

học, nếu chỉ đánh giá việc chấp nhận thông tin từ 

DM là chưa đủ bởi nó chưa xét tới tính dễ sử dụng.  

Trước đó, tác giả Nguyễn Thị Minh Hà 

(2019) trong nghiên cứu của mình đã sử dụng kết 

hợp 3 mô hình gồm TAM, IAM và ELM để phân 

tích ảnh hưởng của DM tới quá trình chấp nhận 

thông tin và đưa ra quyết định nhập học. Tuy 

nhiên, vốn dĩ mô hình IAM đã tích hợp mô hình 

ELM, nên việc kết hợp thêm mô hình này vào 

nghiên cứu là không thực sự cần thiết.  

3.2. Các nghiên cứu thực tiễn về DM ảnh 

hưởng tới hành vi con người và quyết định 

chọn trường đại học 

3.2.1. DM ảnh hưởng tới hành vi của con người 

+ Trên thế giới 

Với sự phát triển mạnh mẽ của các thiết bị 

thông minh, Internet vạn vật và trí tuệ nhân tạo, 

DM đã phát triển rất mạnh mẽ và có ảnh hưởng 

lớn đến hành vi của con người (Dastane, 2020).  

Dưới góc nhìn của marketing, DM đã ảnh 

hưởng rõ rệt đến hành vi con người, cụ thể ở đây 

là người tiêu dùng (Hairudinor và Rusidah, 2023; 

Nawaz và Kaldeen, 2020; Raeisi Ziarani, Janpors, 

và Taghavi, 2023). Sự tác động của DM tới hành 

vi người tiêu dùng có thể chia thành 2 nhóm quan 

điểm: thứ nhất là DM ảnh hưởng trực tiếp và thứ 

hai là DM ảnh hưởng gián tiếp qua yếu tố trung 

gian. Ở quan điểm thứ nhất, nhóm các tác giả 

Morteza Raeisi Ziarani, Nicki Janpors, Seyed 

Masoud Taghavi (2023), Hairudinor và Siti 

Rusidah (2023) cho rằng DM có ảnh hưởng trực 

tiếp tới hành vi của người tiêu dùng. Với quan 

điểm thứ hai, DM ảnh hưởng gián tiếp tới hành vi 

người tiêu dùng, yếu tố trung gian được xác định 

có thể là sự tham gia của người tiêu dùng (Nawaz 

và Kaldeen, 2020), là quản lý quan hệ khách hàng 

(Raeisi Ziarani và cộng sự, 2023). Mô hình cấu 

trúc hành vi của khách hàng chịu ảnh hưởng bởi 

nhân tố DM được giải thích rõ hơn trong nghiên 

cứu của tác giả Hairudinor và Siti Rusidah (2023), 

kết quả cho thấy DM ảnh hưởng tới ý định mua 

hàng của khách hàng, sau đó ảnh hưởng tới quyết 

định mua hàng. Hầu hết các nghiên cứu kể trên 

đều sử dụng phân tích định lượng thông qua bảng 

hỏi và phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. 

Tuy nhiên, nghiên cứu Nawaz, S. S., & 

Kaldeen, M. (2020) và Morteza Raeisi Ziarani, 

Nicki Janpors, Seyed Masoud Taghavi (2023) chưa 

chỉ ra được mô hình lý thuyết nền tảng về hành vi 

được sử dụng trong nghiên cứu. Phạm vi nghiên 

cứu chỉ xem xét hai công cụ của DM là email 

marketing và truyền thông mạng xã hội mà chưa 

khái quát được các công cụ, khía cạnh khác của 

DM (Nawaz và Kaldeen, 2020). Tuy rằng tác giả 

Hairudinor và Siti Rusidah (2023) đã chỉ ra được 

mô hình lý thuyết nghiên dựa trên lý thuyết hành vi 

hoạch định (TPB) (Hairudinor và Rusidah, 2023), 

nhưng nghiên cứu chưa làm rõ được sự liên quan 

của kết quả nghiên cứu với lý thuyết nền tảng này. 

Nhìn chung dưới góc nhìn của marketing, các 

nghiên cứu trên thế giới có khá nhiều hướng tiếp cận 

và đều khẳng định rằng DM ảnh hưởng tới hành vi 

của con người, tuy nhiên cần chỉ rõ lý thuyết nền 

tảng về hành vi sử dụng trong nghiên cứu, đồng thời 

đánh giá các yếu tố khác nhau của DM và xem xét 

cách mà nó tác động đến hành vi con người.  

+ Ở Việt Nam 

Khác với các nghiên cứu ở nước ngoài, các 

nghiên cứu trong nước về ảnh hưởng của DM tới 

hành vi con người khá đa dạng về khung lý thuyết 

nghiên cứu và phương pháp phân tích định lượng.   

Các nghiên cứu trong nước thường không lựa chọn 

đánh giá tổng quát DM ảnh hưởng tới hành vi của 

con người mà lựa chọn một khía cạnh của DM để 

nghiên cứu. Nghiên cứu của nhóm tác giả Vũ Thị 

Thu Trà, Đào Trung Kiên và Nguyễn Ngọc Đạt 

(2018) lựa chọn truyền miệng điện tử, một hình thức 

DM, để hiểu được cách mà nó ảnh hưởng đến hành 

vi lựa chọn điểm đến. Các khía cạnh khác của DM 

cũng được lựa chọn để phân tích ảnh hưởng đến 

hành vi khách hàng, cụ thể: công cụ truyền thông kỹ 

thuật số (Nguyễn Thị Phụng và Nguyễn Thị Hồng 

Nhung, 2021); truyền thông mạng xã hội (Trương 

Trí Thông, Hồ Tiểu Bảo, Lê Thùy Dương, 2023); 

quảng cáo trên TikTok (Đinh Văn Hoàng, 2023). 

Những nghiên cứu này đều khẳng định một khía 

cạnh nào đó của DM có ảnh hưởng đáng kể đến hành 

vi của con người.  

Hầu hết các kết quả nghiên cứu trong nước 

đều thống nhất rằng nhân tố “Chất lượng thông 

tin” và “Sự hữu ích của thông tin” từ các nguồn 

kỹ thuật số có ảnh hưởng tới hành vi của con 

người, cụ thể là khách hàng (Vũ Thị Thu Trà, Đào 

Trung Kiên, Nguyễn Ngọc Đạt, 2018; Nguyễn Thị 
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Minh Hà, 2019; Trương Trí Thông, Hồ Tiểu Bảo, 

Lê Thùy Dương, 2023). Ngoài ra các nhân tố khác 

cũng được đánh giá là có ảnh hưởng đáng kể, 

gồm: “Uy tín nguồn tin”, “Thái độ đối với thông 

tin”, “Tính dễ sử dụng” và “Chấp nhận thông tin” 

(Vũ Thị Thu Trà, Đào Trung Kiên, Nguyễn Ngọc 

Đạt, 2018; Nguyễn Thị Minh Hà, 2019), chi tiết 

như bảng 1. 

Bảng 1: Tổng hợp các nhân tố khi nghiên cứu ảnh hưởng của digital marketing đến hành vi con người 

STT Các nhân tố 

Vũ Thị Thu Trà 

Đào Trung Kiên 

Nguyễn Ngọc Đạt (2018) 

Trương Trí Thông, Hồ Tiểu 

Bảo và Lê Thuỳ Dương 

(2022) 

Nguyễn Thị 

Minh Hà 

(2019) 

1 Chất lượng thông tin X X X 

2 Uy tín nguồn tin X  X 

3 Thái độ đối với thông tin X  X 

4 Sự hữu ích của thông tin X X X 

5 Tính dễ sử dụng   X 

6 Chấp nhận thông tin X  X 

Nguồn: tổng hợp của tác giả 

Tuy nghiên cứu trong nước nhìn chung có 

kết quả khá thống nhất, nhưng lý thuyết nền tảng 

về hành vi được vận dụng và phương pháp phân 

tích lại khá khác nhau. Trong khi lý thuyết hành 

vi kế hoạch (TPB) được tác giả Vũ Thị Thu Trà, 

Đào Trung Kiên và Nguyễn Ngọc Đạt (2018), 

trong nghiên cứu khác sử dụng lý thuyết về hành 

vi mua của mua của khách hàng để xây dựng mô 

hình nghiên cứu (Nguyễn Thị Phụng và Nguyễn 

Thị Hồng Nhung, 2021; Đinh Văn Hoàng, 2023). 

Phương pháp phân tích định lượng được 

các nhóm tác giả sử dụng cũng có nhiều khác biệt. 

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

và phân tích hồi quy được sử dụng để đánh giá ảnh 

hưởng trực tiếp của các nhân tố DM ảnh hưởng tới 

hành vi người tiêu dùng (Nguyễn Thị Phụng và 

Nguyễn Thị Hồng Nhung, 2021; Trương Trí 

Thông, Hồ Tiểu Bảo, Lê Thùy Dương, 2023). Để 

phân tích mô hình cấu trúc các nhân tố ảnh hưởng 

có xem xét đến các biến trung gian, các tác giả 

khác lựa chọn phương pháp phân tích SEM (Vũ 

Thị Thu Trà, Đào Trung Kiên, Nguyễn Ngọc Đạt, 

2018; Đinh Văn Hoàng, 2023). 

Các nghiên cứu trong nước, tuy có kết quả 

đồng thuận rằng DM có ảnh hưởng tới hành vi 

của con người,  nhưng phạm vi nghiên cứu các 

khía cạnh của DM còn hẹp, cơ sở lý thuyết và 

phương pháp phân tích còn có nhiều sự khác biệt 

giữa các nghiên cứu.  

3.2.2. DM ảnh hưởng đến quyết định chọn 

trường đại học 

Tiếp cận theo quan điểm của marketing, 

quyết định chọn trường của người học cũng được 

coi là hành vi mua của khách hàng, cũng chịu ảnh 

hưởng bởi nhiều yếu tố, một trong số đó là DM. 

Khi nghiên cứu tác động của DM tới quyết định 

chọn trường của người học, có khá nhiều nghiên 

cứu trong nước và trên thế giới được thực hiện với 

nhiều cách tiếp cận cũng như phạm vi và phương 

pháp nghiên cứu khác nhau. 

+ Trên thế giới 

Với nghiên cứu của tác giả Caroline Mania 

(2018), kết quả đã chỉ ra rằng có hai công cụ chính 

ảnh hưởng tới quyết định nhập học của người học là 

quảng cáo và marketing truyền thông xã hội. Đồng 

thời cho thấy marketing trực tiếp không ảnh hưởng 

đáng kể đến quyết định nhập học (Maina, 2018).  

Andriani Kusumawati (2019) đã thực hiện 

nghiên cứu “Quá trình ra quyết định chọn trường 

đại học của sinh viên qua nền tảng DM” ở 

Indonesia. Thay vì nghiên cứu trực tiếp ảnh 

hưởng của DM tới quyết định chọn trường đại 

học, tác giả đã phân tích quá trình ra quyết định 

của người học và xem xét DM ảnh hưởng như thế 

nào tới các giai đoạn của quá trình đó. Kết quả 

cho thấy DM ảnh hưởng tới tất cả các giai đoạn 

của quá trình ra quyết định chọn trường đại học, 

tuy nhiên mức độ ảnh hưởng là khác nhau ở mỗi 

giai đoạn (Kusumawati, 2019). 

Khi nghiên cứu về truyền miệng điện tử 

(một hình thức của DM) tới ý định đăng ký học 

của sinh viên có tính đến yếu tố trung gian là hình 

ảnh của tổ chức, tác giả Balroo, S. A., và Saleh, 

M. A. H. (2019) khẳng định hình thức DM này 

ảnh hưởng đáng kể đến ý định đăng ký học.   

Wanjiku và Obuba (2023) với nghiên cứu 

“Ảnh hưởng của chiến lược marketing kỹ thuật số 

đến việc đăng ký học của sinh viên các trường đại 

học dân lập” đã kết luận rằng DM ảnh hưởng rõ 
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rệt tới kết quả tuyển sinh, cụ thể là đăng ký nhập 

học của sinh viên.  

Các nghiên cứu ở nước ngoài đều kết luận 

chung rằng DM và các hình thức DM ảnh hưởng 

tới quyết định chọn trường đại học. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu lại có cách tiếp cận, phạm vi nghiên 

cứu và phương pháp nghiên cứu còn nhiều sự khác 

biệt. Caroline Mania (2018), có phạm vi nghiên 

cứu tập trung phân tích ảnh hưởng của các công 

cụ của DM (Maina, 2018). Trong khi một số tác 

giả khác lại tập trung nghiên cứu về truyền miệng 

điện tử (Balroo và Saleh, 2019); chiến thuật DM 

(Wanjiku và Obuba, 2023). Về phương pháp 

nghiên cứu, nghiên cứu định tính và định lượng 

đều được sử dụng. Phương pháp thu thập dữ liệu 

bằng bảng hỏi và phân tích định lượng bằng 

ANOVA, hồi quy được sử dụng phổ biến (Maina, 

2018), (Wanjiku và Obuba, 2023). Phân tích định 

lượng bằng thống kê mô tả (Basha, 2019) và phân 

tích định tính cũng được sử dụng (Kusumawati, 

2019). Các nghiên cứu ở nước ngoài sử dụng phân 

tích định lượng đều dùng phương pháp phân tích 

hồi quy, do vậy chưa xét đến tính phức tạp của 

hành vi con người và chưa nhìn thấy được mô hình 

cấu trúc của quyết định chọn trường đại học. 

+ Trong nước 

Ở Việt Nam có hai nghiên cứu điển hình 

của tác giả Nguyễn Thị Minh Hà (2019) và Bùi 

Thị Bích Hồng (2023) thực hiện phân tích ảnh 

hưởng của DM tới quyết định chọn trường đại 

học. Qua khảo sát thực tiễn người học và phân tích 

định lượng, những nghiên cứu này đều đồng thuận 

rằng DM có ảnh hưởng đáng kể tới quyết định 

chọn trường đại học. 

Với nghiên cứu “Digital marketing ở một 

số quốc gia phát triển và việc áp dụng vào các cơ 

sở GD của Việt Nam” của tác giả Nguyễn Thị 

Minh Hà (2019), tác giả đã đặt ra nhiều mục tiêu 

nghiên cứu, một trong những mục tiêu chính mà 

nghiên cứu đã đạt được đó là phân tích được ảnh 

hưởng của DM tới quyết định nhập học. Tác giả 

đã tổng hợp và xây dựng mô hình nghiên cứu tác 

động của DM đến việc thu hút người học tiềm 

năng tại các cơ sở GD (mô hình TIAMC) vận 

dụng cho trường hợp ở Việt Nam. Các đối tượng 

khảo sát là người học được điều tra bằng bảng hỏi 

và sử dụng phương pháp phân tích EFA, CFA và 

SEM nhằm nhận diện các yếu tố của DM ảnh 

hưởng đến quyết định nhập học. Kết quả nghiên 

cứu đã chỉ ra rằng có 7 yếu tố của DM ảnh hưởng 

tới việc đăng ký học của người học gồm: chất 

lượng công nghệ thông tin, uy tín nguồn tin, tính 

dễ sử dụng, tính hữu ích, sự phiền nhiễu, thái độ 

với công nghệ thông tin (CNTT) và chấp nhận 

thông tin. Trong đó 7 nhân tố nói trên, chỉ có nhân 

tố Chấp nhận CNTT có tác động trực tiếp đến việc 

“đăng ký học”, 4 nhân tố tính dễ sử dụng, sự phiền 

nhiễu, chất lượng và uy tín CNTT tác động gián 

tiếp, 2 nhân tố Tính hữu ích và Thái độ vừa tác 

động trực tiếp và gián tiếp đến lựa chọn của người 

học ( Nguyễn Thị Minh Hà, 2019). 

Tác giả Bùi Thị Bích Hồng (2023) thực 

hiện nghiên cứu về các yếu tố thuộc về phương 

tiện DM ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn 

trường đại học Phú Xuân. Dựa trên lý thuyết về 

DM và marketing trong GD, tác giả đã đề xuất mô 

hình nghiên cứu với 6 phương tiện DM tác động 

đến quyết định chọn trường đại học. Phương pháp 

phân tích EFA và hồi quy được sử dụng để phân 

tích định lượng. Nghiên cứu đã chỉ ra được có 6 

yếu tố gồm: quảng cáo trên mạng xã hội, nội dung 

truyền thông, truyền thông trực tuyến, quảng cáo 

qua tin nhắn, quảng cáo qua thư điện tử và 

marketing trên công cụ tìm kiếm được cho là có 

ảnh hưởng đáng kể đến quyết định lựa chọn 

trường đại học Phú Xuân (Hồng, 2023). 

Giống với các nghiên cứu trên thế giới, mặc 

dù kết quả các nghiên cứu này đều cho thấy DM 

ảnh hưởng tới quyết định chọn trường đại học, 

nhưng phạm vi nội dung nghiên cứu, mô hình lý 

thuyết hành vi và phương pháp phân tích lại khác 

nhau. Về phạm vi nội dung, trong khi tác giả 

Nguyễn Thị Minh Hà (2019) lựa chọn đánh giá 

DM trên nhiều khía cạnh, thì tác giả Bùi Thị Bích 

Hồng (2023) chỉ nghiên cứu khía cạnh phương 

tiện DM. Nghiên cứu của Bùi Thị Bích Hồng 

(2023) dựa trên lý thuyết về DM và marketing 

trong GD để đề xuất mô hình nghiên cứu và cho 

rằng DM ảnh hưởng trực tiếp tới quyết định chọn 

trường đại học. Theo một hướng đi khác, mô hình 

giải thích hành vi của con người gồm TAM, IAM 

và ELM được tác giả Nguyễn Thị Minh Hà (2019) 

kết hợp để xây dựng một khung lý thuyết mới 

TIAMC (Hà, 2019). Mô hình TIAMC này giải 

thích mô hình cấu trúc ra quyết định chọn trường 

đại học của người học có xem xét đến ảnh hưởng 

trực tiếp, gián tiếp và xét đến các yếu tố trung gian 

từ DM. Tuy vậy, mô hình TIAMC khá phức tạp, 
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khó có thể vận dụng nghiên cứu trên diện rộng. 

Với các mô hình nghiên cứu khác nhau, phương 

pháp được sử dụng trong phân tích cũng có nhiều 

khác biệt, trong khi phân tích EFA và hồi quy 

được vận dụng trong nghiên cứu của tác giả Bùi 

Thị Bích Hồng (2023) thì tác giả Nguyễn Thị 

Minh Hà (2019) lại lựa chọn phân tích SEM. 

Phương pháp phân tích SEM mang lại nhiều kết 

quả có giá trị hơn khi có xét đến các yếu tố trung 

gian và giúp xác định mô hình cấu trúc giải thích 

quyết định chọn trường đại học. 

Các nghiên cứu ảnh hưởng của digital 

marketing tới quyết định chọn trường đại học 

được tổng hợp như bảng 2. 

Bảng 2: Tổng hợp các nghiên cứu ảnh hưởng của digital marketing tới quyết định chọn trường đại học 

STT Tác giả, năm Nghiên cứu 
Phương pháp 

nghiên cứu 
Kết quả chính Hạn chế 

1 
Caroline 

Mania (2018) 

Tác động của công cụ 

truyền thông 

marketing đến việc 

nhập học vào trường 

đại học tư ở Kenya, 

trường hợp trường Đại 

học Quốc tế Hoa kỳ 

- Sử dụng 

bảng hỏi 

- Phân tích 

định lượng 

bằng ANOVA 

và hồi quy 

Nhận diện và xác 

định được mức độ 

ảnh hưởng của các 

công cụ truyền 

thông marketing đến 

quyết định nhập 

học. 

 

Chỉ tập trung vào nghiên 

cứu ảnh hưởng của các 

yếu tố thuộc về công cụ 

truyền thông marketing. 

2 
Afzal Basha 

(2019) 

Nghiên cứu ảnh hưởng 

của chiến lược 

marketing kỹ thuật số 

trong lĩnh vực GD tại 

thành phố Bangalore 

- Sử dụng 

bảng hỏi 

- Phân tích 

định lượng 

bằng thống kê 

mô tả đơn 

giản 

Chỉ ra DM có ảnh 

hưởng tới đến các 

quyết định liên quan 

đến học tập 

Mới chỉ tập trung vào các 

công cụ truyền thông 

DM, các thành tố khác 

trong DM chưa được đề 

cập. Phương pháp nghiên 

cứu chưa chỉ rõ được 

mức độ ảnh hưởng 

3 

Andriani 

Kusumawati 

(2019) 

Quá trình ra quyết định 

chọn trường đại học 

của sinh viên qua nền 

tảng DM” ở Indônesia 

- Phỏng vấn 

- Phân tích 

định tính 

DM ảnh hưởng tới 

tất cả các giai đoạn 

của hành vi chọn 

trường đại học. 

Chưa nhận diện được các 

yếu tố thuộc về DM ảnh 

hưởng đến quyết định 

chọn trường là gì và mức 

độ như thế nào. 

4 

Nguyễn Thị 

Minh Hà 

(2019) 

Digital marketing ở 

một số quốc gia phát 

triển và việc áp dụng 

vào các cơ sở GD của 

Việt Nam 

- Sử dụng 

bảng hỏi 

- Phân tích 

định lượng 

bằng EFA, 

CFA và SEM 

Nhận diện được các 

yếu tố của DM tới 

quá trình ra quyết 

định của người học, 

từ đó đề xuất các 

giải pháp nhằm tăng 

hiệu quả khi sử 

dụng DM trong thu 

hút người học tiềm 

năng. 

Phương pháp nghiên cứu 

khá phức tạp, khối lượng 

công việc tương đối lớn. 

5 
Wanjiku & 

Obuba (2023) 

Ảnh hưởng của chiến 

lược marketing kỹ 

thuật số đến việc đăng 

ký học của sinh viên 

các trường đại học dân 

lập 

- Sử dụng 

bảng hỏi 

- Phân tích 

định lượng 

bằng ANOVA 

và hồi quy 

Việt áp dụng các 

chiến thuật DM ảnh 

hưởng đến việc 

tuyển sinh ở các 

trường đại học công 

lập 

Đối tượng khảo sát là cán 

bộ tuyển sinh, chưa thực 

sự phù hợp. 

6 
Bùi Thị Bích 

Hồng (2023) 

Các yếu tố thuộc về 

phương tiện DM ảnh 

hưởng đến quyết định 

lựa chọn trường đại 

học Phú Xuân 

- Sử dụng 

bảng hỏi 

- Phân tích 

định lượng 

bằng EFA và 

hồi quy 

Nhận diện và xác 

định được mức độ 

ảnh hưởng của các 

phương tiện DM 

đến quyết định lựa 

chọn trường đại học 

Phú Xuân 

Chỉ tập trung nghiên cứu 

khía cạnh phương tiện 

truyền thông kỹ thuật số. 

Chưa làm rõ cách thức 

DM tác động đến hành vi 

chọn trường đại học. 

Nguồn: tổng hợp của tác giả 
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3.3. Khoảng trống nghiên cứu và đề xuất hướng 

nghiên cứu tiếp theo 

- Khoảng trống nghiên cứu 

Qua tổng quan lý thuyết và thực tiễn nghiên 

cứu về ảnh hưởng của DM tới hành vi chọn trường 

đại học, có thể thấy nội dung nghiên cứu này là cần 

thiết và được nhiều tác giả trong nước cũng như 

trên thế giới quan tâm. Đặc biệt trong bối cảnh 

chuyển đổi số, khoa học công nghệ phát triển, hỗ 

trợ cho công tác tuyển sinh của các CSGDĐH, hiểu 

được cách thức DM tác động tới quyết định chọn 

trường đại học càng trở nên quan trọng hơn. 

Những nghiên cứu trước đây tập trung và 

đánh giá một số khía cạnh của DM, hầu hết là 

công cụ và thông tin của DM ảnh hưởng tới quyết 

định chọn trường đại học. Đồng thời hầu hết các 

nghiên cứu này mới chỉ nghiên cứu đến quyết định 

nhập học nói chung, mà chưa phân tích được cấu 

trúc hành vi lựa chọn trường đại học. Thêm vào 

đó, khung lý thuyết nghiên cứu còn có nhiều sự 

khác biệt. Ở Việt Nam hiện nay, chưa có một 

nghiên cứu nào vận dụng kết hợp hai lý thuyết 

TAM và IAM để giải thích cách thức mà DM ảnh 

hướng tới quá trình ra quyết định chọn trường đại 

học. Việc kết hợp mô hình TAM và IAM trong 

nghiên cứu là một hướng đi mới, tập trung giải 

thích mô hình cấu trúc ảnh hưởng của các yếu tố 

tới quyết định chọn trường đại học với các biến 

trung gian và xem xét đến tác động qua lại giữa 

các yếu tố. 

- Đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mục tiêu của hướng nghiên cứu tiếp theo là 

đánh giá ảnh hưởng của DM tới quyết định chọn 

trường đại học của người học, từ đó đề xuất các 

hàm ý quản trị cho hoạt động DM của các trường 

đại học khu vực TP. HCM. 

Trước đó, tác giả Nguyễn Thị Minh Hà (2019) 

trong nghiên cứu của mình đã sử dụng kết hợp ba 

mô hình gồm TAM, IAM và ELM để phân tích 

ảnh hưởng của DM tới quá trình chấp nhận thông 

tin và đưa ra quyết định nhập học. Tuy nhiên, vốn 

dĩ mô hình IAM đã tích hợp mô hình ELM trong 

đó, nên việc kết hợp thêm mô hình này vào nghiên 

cứu là không thực sự cần thiết. 

Nghiên cứu này kế thừa và giãn lược mô hình 

lý thuyết ELM trong nghiên cứu của tác giả 

Nguyễn Thị Minh Hà (2019), với cách tiếp cận 

rằng DM là một yếu tố công nghệ thông tin trong 

chương trình marketing nhằm cung cấp các thông 

tin hữu ích giúp người học đưa ra quyết định lựa 

chọn trường đại học, khung lý thuyết về mô hình 

chấp nhận công nghệ TAM và mô hình chấp nhận 

thông tin IAM được vận dụng để giải thích ảnh 

hưởng của digital marketing tới hành vi chọn 

trường đại học. 

Với đầu vào là các yếu tố DM, các giả thuyết 

của mô hình nghiên cứu gồm: Chất lượng thông 

tin và uy tín nguồn tin của DM tác động tới tính 

hữu ích của thông tin; Nhận thức tính hữu ích và 

Nhận thức tính dễ sử dụng của DM ảnh hưởng tới 

việc chấp nhận thông tin từ DM, từ đó ảnh hưởng 

tới ý định chọn trường đại học của người học, như 

hình số 3. 

 
Về phương pháp nghiên cứu, trong các 

nghiên cứu định lượng xoay quanh vấn đề ảnh 

hưởng của DM tới quyết định chọn trường của 

người học, phương pháp phân tích hồi quy và 

SEM thường được sử dụng. Với mục tiêu tìm hiểu 

các hình thức DM tác động đến quá trình ra quyết 

định chọn trường đại học, phương pháp phân tích 

SEM giúp phân tích và mô hình được cấu trúc các 

nhân tố ảnh hưởng, hiểu rõ quá trình ra quyết định 

của người học dưới tác động của DM. Do vậy, 

phân tích SEM sẽ được sử dụng cho nghiên cứu 

tiếp theo. Một bảng hỏi về các yếu tố DM ảnh 

hưởng tới quyết định chọn trường đại học sẽ được 

xây dựng trên cơ sở mô hình đề xuất nói trên. 

Phương pháp phân tích SEM sẽ được sử dụng để 

Hình 3: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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nhận diện và mô hình cấu trúc các nhân tố DM 

ảnh hưởng tới quyết định chọn trường đại học.  

Về phạm vi nghiên cứu, đề tài tác giả lựa 

chọn nghiên cứu ảnh hưởng của DM tới quyết 

định lựa chọn trường đại học trên địa bàn TP. 

HCM tại năm 2024. TP. HCM được coi là trung 

tâm GD đại học của miền Nam, với tập trung 51 

trường ĐH, chiếm tỷ lệ hơn 50% số lượng trường 

đại học của miền Nam  và 20% của cả nước (Bộ 

Giáo Dục và Đào Tạo, 2024). Nghiên cứu tập 

trung vào đối tượng là sinh viên năm nhất tại các 

trường đại học trên địa bàn TP. HCM. Với sự phát 

triển mạnh mẽ của thị trường GDĐH, cạnh tranh 

trong thu hút người học ngày càng lớn, kết quả 

nghiên cứu sẽ là cơ sở thực tiễn quan trọng giúp 

các trường đại học xây dựng chiến lược DM mang 

lại hiệu quả với công tác tuyển sinh. 

4. Kết luận 

Digital marketing trong lĩnh vực GD ngày 

càng được quan tâm và nghiên cứu rộng rãi ở trong 

nước và nước ngoài. Các nghiên cứu đều đồng 

thuận rằng DM ảnh hưởng tới quyết định chọn 

trường đại học. Tuy nhiên còn khá nhiều quan điểm 

cũng như khung lý thuyết khác nhau trong tiếp cận 

và làm rõ cách thức mà DM ảnh hưởng tới quyết 

định lựa chọn trường đại học của người học.  

Nghiên cứu đã tổng quan các lý thuyết liên 

quan đến DM trong lĩnh vực GD, hành vi chọn 

trường và ảnh hưởng của DM đến quyết định chọn 

trường đại học. Từ việc khái quát các công trình 

nghiên cứu liên quan, nghiên cứu đã đánh giá 

được nhưng mặt đạt được, hạn chế từ cách tiếp 

cận, phương pháp phân tích và kết quả nghiên 

cứu, thông qua đó, tìm ra khoảng trống nghiên cứu 

và đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo.  

Mô hình nghiên cứu vận dụng lý thuyết 

TAM và IAM  được nghiên cứu đề xuất với các 

giả thuyết rằng: Chất lượng thông tin và uy tín 

nguồn tin của DM tác động tới tính hữu ích của 

thông tin; Tính hữu ích và tính dễ sử dụng ảnh 

hưởng tới việc chấp nhận thông tin, từ đó ảnh 

hưởng tới quyết định định chọn trường đại học. 

Phương pháp phân tích SEM được đề xuất sử 

dụng nhằm kiểm chứng các giả thuyết của nghiên 

cứu và tìm ra mối quan hệ tác động qua lại giữa 

các yếu tố thuộc về DM ảnh hưởng tới quyết định 

chọn trường của người học trên địa bàn TP. HCM. 
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