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TÓM TẮT 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm tìm hiểu mức độ nhận biết bộ nhận 

dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ thông qua truyền thông 

số. Phương pháp nghiên cứu bao gồm tổng hợp, phân tích tài liệu và 

khảo sát 440 viên chức, 209 sinh viên của Trường Đại học Cần Thơ. 

Kết quả cho thấy viên chức và sinh viên có mức độ nhận thức chung 

về thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ khá cao, chiếm lần 

lượt 81,3% đối với sinh viên và 70,9% đối với viên chức. Tuy nhiên, 

mức độ nhận biết về một số yếu tố của bộ nhận dạng thương hiệu có 

sự khác nhau, từ đó, những người tham gia khảo sát đề xuất xây 

dựng hoặc thiết kế lại một số yếu tố của bộ nhận dạng thương hiệu 

của Trường. Để tăng cường mức độ nhận biết thương hiệu và quảng 

bá thương hiệu, Trường Đại học Cần Thơ cần phát triển và hoàn 

thiện bộ nhận dạng thương hiệu, đồng thời tăng cường các hoạt động 

truyền thông và quảng bá thương hiệu. 

Từ khoá: Bộ nhận dạng thương hiệu, Đại học Cần Thơ, truyền 

thông số, quảng bá thương hiệu 

ABSTRACT 

The study was conducted to investigate staff and students’ 

awareness of Can Tho University brand through digital media. 

Research methods included synthesis, analysis of documents and 

survey of 440 staff members and 209 students of Can Tho 

University. The results showed that students and staff members had 

a high level of awareness of Can Tho University’s brandname, 

accounting for 81.3% and 70.9%, respectively. However, the 

awareness of some brand identity’s elements was low, then several 

solutions for improving the brand identity’s elements were 

proposed. Moreover, to increase brand awareness, Can Tho 

University should develop its brand identity, and strengthen brand 

promotion activities. 

Keywords: Brand identity, Can Tho University, digital media, 

brand promotion 
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1. GIỚI THIỆU 

1.1. Bộ nhận dạng thương hiệu  

Bộ nhận dạng thương hiệu bao gồm những yếu 

tố có thể nhìn thấy được của một thương hiệu, như 

màu sắc, thiết kế, biểu trưng (logo), giúp khách hàng 

nhận diện và phân biệt thương hiệu (Tarver, 2022). 

Mục tiêu của nhận diện thương hiệu là làm sao để 

người ta biết đến một tổ chức thông qua một lượng 

thông tin ít nhất có thể (Papp, 2022). Trong môi 

trường đại học, thương hiệu là một cái tên, một hình 

ảnh hay một mô tả của tổ chức, hay những thứ có 

thể ghi lại bản chất của giá trị mà trường cung cấp 

(Fredericks & Parmley, 2000). Việc lựa chọn trường 

đại học để theo học đôi lúc là một quyết định khó 

khăn, phức tạp và việc tìm kiếm một thương hiệu 

giúp đơn giản hóa quy trình lựa chọn này của mọi 

người. Do đó ngày nay, nhiều trường đại học đã 

nhận ra tầm quan trọng của việc phát triển một bộ 

nhận diện thương hiệu cho riêng mình. Theo Lawlor 

(1998), quảng bá thương hiệu là “bản chất của việc 

một cơ sở giáo dục đại học muốn cựu sinh viên, học 

sinh (có ý định học tập tại trường) và các bên liên 

quan nhìn nhận về tổ chức của mình như thế nào” 

(tr. 19). 

Tiêu chí để xây dựng một bộ nhận dạng thương 

hiệu cuối cùng cũng sẽ hướng đến mục tiêu tạo ra ý 

thức hệ về nhận diện hình ảnh, vị thế, danh tiếng và 

thương hiệu của một tổ chức, để làm được điều này, 

cần phải chuẩn bị các thành phần, yếu tố cụ thể như 

các chi tiết của thương hiệu, sự thống nhất về logo, 

màu sắc và font chữ. Ngoài ra, để nâng cao nhận 

dạng thương hiệu, việc tổ chức và xây dựng các 

kênh truyền thông như: website, mạng xã hội, quảng 

cáo cũng là những giải pháp quan trọng và cần thiết 

(Hình 1). 

 
Hình 1. Những thành phần trong quá trình xây dựng bộ nhận diện thương hiệu  

(Nguồn: Foroudi et al., 2017) 
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Nhận diện thương hiệu của cơ sở đào tạo đại học, 

sau đại học đóng vai trò quan trọng trong việc hình 

thành nên thái độ của khách hàng và các bên liên 

quan đối với cơ sở đó (Pinar et al., 2011). Điều này 

trở nên quan trọng hơn bao giờ hết khi phải tạo ra và 

duy trì một hình ảnh khác biệt trong bối cảnh cạnh 

tranh toàn cầu (Parameswaran & Glowacka, 1995). 

Bởi vì yếu tố nhận diện thương hiệu ảnh hưởng đến 

sự sẵn lòng nộp hồ sơ vào cơ sở đào tạo, hình thành 

một suy nghĩ tích cực trong tâm trí của các bên liên 

quan là cần thiết cho thành công của các cơ sở đào 

tạo đại học (Ivy, 2001). Thực chất, các nghiên cứu 

đã chỉ ra rằng cứ sau bốn năm, chúng ta nên cần 

kiểm tra lại bản sắc thương hiệu của đơn vị mình để 

đảm bảo mọi thứ phù hợp với bối cảnh hiện tại (Da 

Silveira et al., 2013). 

Nếu xem trường đại học như một thị trường dịch 

vụ thì đây là một thị trường mở và chịu nhiều áp lực 

cạnh tranh từ trong lẫn ngoài nước. Các trường đại 

học không chỉ quan tâm mà còn đẩy mạnh các hoạt 

động truyền thông để quảng bá thương hiệu của 

mình đến với khách hàng mục tiêu: từ việc thiết kế 

một website đẹp mắt, thông minh cho đến việc gửi 

thông điệp tới những khách hàng mục tiêu; bên cạnh 

đó, mạng xã hội cũng được sử dụng triệt để (Mai & 

Hồng, 2018).  

Thông qua truyền thông và quản trị thương hiệu 

đại học, chất lượng đào tạo của trường đại học sẽ 

được xã hội hiểu hơn, tin tưởng hơn, những thông 

điệp tốt đẹp sẽ được truyền tải đến sinh viên, người 

sử dụng nhân lực, các đối tác trong và ngoài nước, 

đồng thời tác động tích cực đến chất lượng đào tạo 

và khẳng định thương hiệu đại học. Điều này giúp 

cho trường đại học có được lợi thế cạnh tranh trong 

tự chủ đại học (Huyền & Cường, 2019). Bên cạnh 

đó, trường đại học có thể phát triển thương hiệu 

bằng việc kết hợp đăng thông tin và tương tác qua 

các diễn đàn bằng phương thức trực tuyến (thay vì 

chỉ chú trọng đăng tải thông tin như trong phương 

pháp thiết lập web truyền thống) (Dũng, 2017). 

1.2. Thực trạng quảng bá, sử dụng, khai thác 

bộ nhận dạng thương hiệu trên các loại 

hình truyền thông số của các cơ sở giáo 

dục đại học trong và ngoài nước 

Việc phát triển thương hiệu từ bên trong ra bên 

ngoài được các trường đại học nhìn nhận là một 

chiến lược truyền thông và marketing hiệu quả. 

Nhận thấy có sự sụt giảm về số lượng tuyển sinh 

trong bốn năm liên tiếp, Trường Đại học Indiana, 

Hoa Kỳ đã thành lập phòng Marketing và Truyền 

thông để nghiên cứu, phân tích và xây dựng hình ảnh 

thương hiệu của trường thông qua việc tiếp nhận 

thông tin thảo luận từ các nhóm đối tượng: sinh viên 

tiềm năng, lãnh đạo doanh nghiệp và chính trị gia về 

hình ảnh thương hiệu của trường. Bằng việc tăng 

cường nghiên cứu và thay đổi hình ảnh thương hiệu, 

Trường Đại học Indiana ghi nhận kết quả rất tích cực 

ngay trong năm tiếp theo, cụ thể, số lượng hồ sơ dự 

tuyển tăng 9% trong khi số lượng tốt nghiệp trung 

học phổ thông ở Indiana chỉ tăng 2% (Zack, 1998). 

Dù phải đối mặt với sự cắt giảm ngân sách cho hoạt 

động marketing và truyền thông thương hiệu, nhưng 

một số trường đại học đã sử dụng một khoản kinh 

phí đáng kể cho các chương trình đẩy mạnh hình ảnh 

và thương hiệu thông qua các hình thức truyền thống 

như in ấn tờ rơi, áp phích và các hình thức khác. Ví 

dụ: Đại học Point Park, Hoa Kỳ đã chi 1 triệu đô la 

Mỹ, Đại học Houston, Hoa Kỳ đã chi 5 triệu đô la 

Mỹ cho chiến dịch hình ảnh trong vòng 5 năm 

(Judson, 2008). 

 Trong kỷ nguyên số hiện nay, các tổ chức giáo 

dục đang phải đối mặt với nhiều thách thức để đạt 

được sự hài lòng, niềm tin và lòng trung thành của 

khách hàng với thương hiệu mà không cần tương tác 

vật lý. Do đó, xây dựng thương hiệu trường đại học 

qua nền tảng số hay phương tiện truyền thông mạng 

xã hội là một trong những công cụ marketing giúp 

quảng bá hình ảnh của trường đại học hay các tổ 

chức giáo dục trong thời đại đầy cạnh tranh. Alkhas 

(2011) đã thực hiện một nghiên cứu về việc sử dụng 

truyền thông mạng xã hội của Đại học Bang 

California, Hoa Kỳ. Các đáp viên, các trưởng phòng 

Truyền thông Marketing tổng hợp thuộc 12/23 phân 

hiệu, đều tin rằng việc xây dựng thương hiệu qua 

truyền thông mạng xã hội là rất quan trọng, đồng 

thời nhấn mạnh rằng thương hiệu đại học cần được 

hiện diện trên nhiều nền tảng khác nhau. Sau khi 

phân tích ý kiến của những người theo dõi trên trang 

Facebook của Đại học Bakrie, Indonesia, Wijaya 

and Putri (2013) đã kết luận rằng việc tận dụng kênh 

truyền thông mạng xã hội, cụ thể là Facebook, đóng 

vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến hình 

ảnh thương hiệu của trường đại học. Nghiên cứu này 

cũng cho thấy việc nhận diện thương hiệu (brand 

identity’s recognition) chịu ảnh hưởng từ sự kết nối 

(connectedness) và cá tính thương hiệu (brand 

personality), định hướng thái độ của người tiêu dùng 

với thương hiệu (brand attitude) và lợi ích thương 

hiệu (brand benefit) chịu ảnh hưởng từ sự tham gia 

của cộng đồng (participation), sự liên kết cộng đồng 

(community) và sự kết nối (connectedness). Nhóm 

tác giả thuộc Phòng Nghiên cứu Truyền thông của 

Đại học State Islamic University Sunan Kalijaga, 

Indonesia đã thực hiện nghiên cứu về mức độ hiệu 

quả của việc thay đổi cách thức quản lý và truyền 
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thông thương hiệu của nhà trường vào năm 2019. 

Nhóm quan hệ công chúng của nhà trường hiện đang 

sử dụng các nền tảng truyền thông trực tuyến như 

Youtube, Instagram, Twitter, Facebook để xây dựng 

thương hiệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng khi 

các kênh truyền thông số được quản lý một cách hệ 

thống, thường xuyên đăng bài viết và sử dụng ngôn 

ngữ thân thiện với người dùng sẽ gia tăng đáng kể 

sự chú ý theo dõi của công chúng, từ đó các hoạt 

động nhận dạng thương hiệu thông qua nền tảng số 

sẽ mang lại hiệu quả đáng kể (Rahmadiva et al., 

2019). Bhattacharya and Faisal (2020) đã nghiên 

cứu về vai trò của phương tiện truyền thông mạng 

xã hội trong việc thúc đẩy nhận thức về Covid-19 và 

xây dựng hình ảnh thương hiệu của bốn trường đại 

học ở Ấn Độ thông qua nền tảng Facebook, bao 

gồm: Đại học Công nghệ thông tin Maharishi, 

Lucknow; Đại học Amity Uttar Pradesh, Noida; Đại 

học Sharda, Greater Noida, và Đại học Rama, 

Kanpur. Từ kết quả phân tích thống kê cho thấy dù 

từng trường đại học có chiến lược và mức độ đăng 

bài viết khác nhau, nhưng bài đăng có nội dung liên 

quan đến Hoạt động học thuật (Academic activities), 

Giáo dục 4.0 (Education 4.0) và Cuộc thi (Contest) 

có lượt tương tác, bình luận và chia sẻ nhiều nhất. 

Tuy nhiên, dù rất nỗ lực đăng bài viết có nội dung 

liên quan đến xây dựng thương hiệu của Đại học 

Sharda, nhưng số lượt tương tác, bình luận và chia 

sẻ rất hạn chế. Điều này cho thấy rằng người theo 

dõi có xu hướng quan tâm đến bài viết có thông tin 

liên quan trực tiếp đến đời sống của họ. Do đó, việc 

xây dựng thương hiệu của các tổ chức giáo dục cần 

phải tích hợp và lan tỏa khéo léo bởi vì lợi ích 

thương hiệu thực sự có được khi một trường đại học 

sử dụng phương tiện truyền thông xã hội một cách 

tương tác (Kim & Ko, 2012; Hall-Phillips et al., 

2016).Trong một nghiên cứu về hoạt động xây dựng 

thương hiệu liên quan đến phương tiện truyền thông 

xã hội của 56 trường đại học ở Vương quốc Anh và 

xem xét tác động của sự tương tác và xác thực trên 

phương tiện truyền thông xã hội đối với hiệu suất 

tuyển sinh, Rutter et al. (2016) kết luận rằng việc sử 

dụng phương tiện truyền thông xã hội có tác động 

tích cực lên kết quả của hoạt động xây dựng thương 

hiệu, đặc biệt là khi một tổ chức thu hút một lượng 

lớn lượt Thích (Likes) trên Facebook và một lượng 

lớn Người theo dõi (Followers) trên Twitter. Bên 

cạnh đó, Fiaz et al. (2019) đã phân tích phản hồi của 

205 sinh viên thuộc ba trường đại học công lập có 

danh tiếng của tỉnh Punjab, Pakistan (Đại học 

Punjab, Đại học Kỹ thuật Công nghệ, Đại học Chính 

phủ ở Lahore) và rút ra kết luận rằng hoạt động tiếp 

thị qua truyền thông mạng xã hội đóng một vai trò 

quan trọng trong việc tạo ra danh tiếng thương hiệu 

trường đại học, đồng thời những hành vi đồng sáng 

tạo giá trị của sinh viên cũng đóng vai trò trung gian 

trong việc tạo ra hình ảnh thương hiệu. 

Hiện nay, nhiều trường đại học tại Việt Nam đã 

thành lập đơn vị phụ trách truyền thông và quản trị 

thương hiệu (Huyền & Cường, 2019), cũng như xây 

dựng và ban hành bộ nhận diện thương hiệu như: 

Trường Đại học Khoa học và Công nghệ Hà Nội 

(tháng 11 năm 2020), Trường Đại học Sư phạm Đà 

Nẵng (tháng 12 năm 2020), Trường Đại học Quy 

Nhơn (tháng 10 năm 2021), Trường Đại học Văn 

Lang (tháng 12 năm 2022) và nhiều cơ sở khác. 

Trong khi nhiều trường đại học còn chưa xây dựng 

bộ nhận diện thương hiệu, thì có trường đã thay đổi 

bộ nhận diện thương hiệu để phù hợp với xu thế, bối 

cảnh hiện tại. Ví dụ, tháng 11 năm 2021, Trường Đại 

học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh (University of 

Economics Ho Chi Minh city - UEH) công bố và 

ban hành văn bản “Hướng dẫn sử dụng bộ nhận diện 

thương hiệu, truyền thông UEH”. Hướng dẫn này 

nêu rõ phối hợp truyền thông giữa các kênh của 

UEH và của đơn vị đối với các nội dung trên 

website, Fanpage UEH, Instagram UEH, Youtube 

UEH, Tiktok UEH, Spotify UEH. Tháng 12 năm 

2022, Trường Đại học Văn Lang cũng công bố nhận 

diện thương hiệu mới mang thông điệp “Đại học 

Văn Lang - Đại học Việt Nam chuẩn quốc tế”, góp 

phần tác động rất lớn đến hình ảnh của nhà trường 

(Mai & Nhi, 2023). 

Thông qua nghiên cứu tìm hiểu mức độ nhận 

thức của công chúng đối với thương hiệu Đại học 

Đà Nẵng, Minh và Hương (2017) đã đề xuất ba giải 

pháp gồm: Cần xây dựng chiến lược phát triển 

thương hiệu; Cần có sự thống nhất chung giữa các 

bộ nhận diện thương hiệu của Đại học Đà Nẵng và 

các đơn vị thành viên; và cần đẩy mạnh các hoạt 

động truyền thông marketing. Mai và Hồng (2018) 

đã khảo sát công tác truyền thông trong quảng bá 

thương hiệu của Đại học Văn Lang và đưa ra kết 

luận rằng nhà trường nên khai thác lợi ích của thông 

tin truyền miệng số (electronic word-of-mouth) 

thông qua việc đầu tư và đa dạng hóa các kênh 

truyền thông, mạng xã hội, đặc biệt chú trọng đến 

các kênh mà khách hàng tiềm năng thường xuyên sử 

dụng.  

Từ các kết quả trên, có thể khẳng định rằng 

trường đại học nên đặc biệt chú trọng việc nhận dạng 

thương hiệu nói chung và nhận dạng thương hiệu 

trên nền tảng số nói riêng. Bên cạnh đó, nếu cộng 

đồng có sự nhận dạng thương hiệu trường đại học 

mạnh mẽ hơn, thì sự tham gia tích cực của cộng 

đồng trên các nền tảng phương tiện truyền thông 
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mạng xã hội như chia sẻ, bình luận, giới thiệu, 

truyền miệng số sẽ trở thành công cụ marketing đắc 

lực trong việc tạo ra uy tín, xây dựng và nhận dạng 

thương hiệu của trường đại học (Balaji et al., 2016; 

Lee et al., 2020). 

1.3. Thực trạng về xây dựng bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường Đại học Cần 

Thơ 

Trước xu thế toàn cầu hóa trong giáo dục đại học 

đang diễn ra mạnh mẽ với sự xuất hiện ngày càng 

nhiều các trường đại học có vốn nước ngoài, các chi 

nhánh trường nước ngoài tại Việt Nam, thì trong 

thời gian tới, cuộc cạnh tranh trong lĩnh vực giáo dục 

đại học sẽ ngày càng gay gắt. Để có năng lực cạnh 

tranh trong bối cảnh hiện nay, vấn đề cấp bách đặt 

ra cho các trường đại học là: Làm thế nào để xây 

dựng hình ảnh thương hiệu đại học mạnh, có tính 

cạnh tranh cao?  

Trước bối cảnh của cuộc cách mạng công nghệ 

4.0, việc quảng bá hình ảnh thương hiệu thông qua 

truyền thông số ngày càng được chú trọng. Là một 

trường trọng điểm của quốc gia, đặt tại vùng đồng 

bằng sông Cửu Long, Trường Đại học Cần Thơ là 

trung tâm đào tạo, nghiên cứu khoa học và chuyển 

giao công nghệ của vùng. Tuy nhiên, bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ vẫn chưa 

được hệ thống và công bố. Cụ thể, logo trường đã 

được đăng ký thương hiệu tuy nhiên hiện nay có rất 

nhiều phiên bản logo xuất hiện trên các văn bản, 

trong khuôn viên trường; hệ thống website các đơn 

vị còn chưa thống nhất về màu sắc, font chữ (Hình 

2). Mặc dù Trường Đại học Cần Thơ có bề dày lịch 

sử, nhưng thương hiệu, danh tiếng và những đóng 

góp to lớn của Trường cho xã hội vẫn chưa được biết 

đến một cách tương xứng, hoạt động quản trị thương 

hiệu còn mang tính tự phát và thiếu tính chuyên 

nghiệp. Điều này có thể dẫn đến giảm dần sự nhận 

biết về thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ.  

 
Hình 2. Logo một số đơn vị thuộc Trường Đại học Cần Thơ  

(Từ trái sang: Trường Kinh tế, Trường Công nghệ Thông tin và Truyền thông, Trung tâm Học liệu) 

Thực tế cho thấy, việc xây dựng chiến lược 

thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ chưa 

được thực hiện, trong khi các trường đại học hàng 

đầu đều đặc biệt coi trọng hoạt động phát triển 

thương hiệu, coi đó như một chức năng chủ yếu để 

tăng cường năng lực cạnh tranh trên thị trường chất 

xám toàn cầu. Nhiều nghiên cứu đã nhấn mạnh sự 

cần thiết phải nghiên cứu về sức mạnh đến từ việc 

xây dựng thương hiệu thành công và đưa ra nhiều 

khuyến nghị dành cho các tổ chức giáo dục đại học 

(Watkins & Gonzenbach, 2013; Dholakia & 

Acciardo, 2014). Trường Đại học Cần Thơ nếu 

không quan tâm đến vấn đề xây dựng, hệ thống lại 

bộ nhận dạng thương hiệu có thể dẫn đến sự thua 

kém và mất lợi thế cạnh tranh so với các trường hay 

cơ sở giáo dục khác, những nơi mà đang được đầu 

tư rất mạnh mẽ, đặc biệt là những trường đại học 

mới nổi. 

Nghị quyết số 51-NQ/ĐU ngày 29 tháng 4 năm 

2021 của Đảng ủy Trường Đại học Cần Thơ (2021) 

về đẩy mạnh chuyển đổi số để phát triển Trường Đại 

học Cần Thơ theo hướng đại học thông minh có nêu 

rõ mục tiêu “Nâng cao thương hiệu, vai trò và vị thế 

của Trường đối với cộng đồng và xã hội thông qua 

chuyển đổi số” (tr. 2). Trong đó, giải pháp được đề 

xuất là “Triển khai các hoạt động quảng bá thương 

hiệu, tuyển sinh, tư vấn việc làm và hỗ trợ sinh viên 

thông qua các trang mạng xã hội; triển khai các ứng 

dụng trên nền tảng mạng xã hội” (tr. 3). Qua đó, tầm 

quan trọng của các hoạt động quảng bá thương hiệu 

trong môi trường truyền thông số đối với nhà trường 

được khẳng định.  
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Nhìn chung, trong chiến lược thương hiệu thì 

xây dựng các hoạt động nhận dạng thương hiệu 

thông qua truyền thông số sẽ tiếp cận trực tiếp đến 

nhiều khách hàng/người dùng với kinh phí thấp (đạt 

hiệu quả kinh phí) (Bala & Verma, 2018; Kapustina 

et al., 2021; Sakas et al., 2021); các thông tin được 

cập nhật nhanh chóng (Haq & Saphiranti, 2022), và 

hoạt động tiếp thị qua truyền thông mạng xã hội 

đóng một vai trò quan trọng khi cho phép trường đại 

học nắm bắt được nhận thức của khách hàng và thiết 

lập mối quan hệ gắn kết với họ (Cheung et al., 2011), 

từ đó góp phần tạo ra danh tiếng thương hiệu trường 

đại học (Fiaz et al., 2019) . Do đó, nghiên cứu được 

thực hiện nhằm tìm hiểu mức độ nhận biết bộ nhận 

dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ thông 

qua truyền thông số, từ đó, đưa ra giải pháp nâng 

cao và quảng bá thương hiệu nhà trường. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Một số phương pháp nghiên cứu được sử dụng 

như: tổng hợp, phân tích tài liệu thứ cấp và điều tra 

và phân tích dữ liệu sơ cấp, từ đó đưa ra các đề xuất. 

Để thu thập dữ liệu thứ cấp, các tài liệu từ sách, báo, 

Internet và các công bố có liên quan đến lĩnh vực 

nghiên cứu được sử dụng nhằm xây dựng bảng hỏi 

và tìm hiểu thực trạng xây dựng bộ nhận dạng 

thương hiệu của cơ sở giáo dục đại học.  

Bên cạnh đó, điều tra xã hội học được thực hiện 

thông qua khảo sát bằng bảng hỏi đối với viên chức, 

sinh viên nhằm tìm hiểu mức độ nhận biết bộ nhận 

dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ. Trong 

khuôn khổ nghiên cứu này, một số yếu tố của bộ 

nhận dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ 

được xác định bao gồm: logo, giá trị cốt lõi, website, 

PowerPoint template (mẫu).  Phương pháp chọn 

mẫu được tính theo công thức của Slovin (1984; 

trích dẫn bởi Lộc, 2010): 

𝑛 =
𝑁

(1 + 𝑁 × 𝑒2)
 

Trong đó, n là cỡ mẫu; N là tổng thể; e là sai số. 

Trường Đại học Cần Thơ có khoảng 1.800 viên 

chức. Theo công thức này, ta có: 

𝑛 =
1.800

(1 + 1.800 × 0,052)
= 327 

Đối với sinh viên, đối tượng được chọn khảo sát 

là sinh viên năm nhất với khoảng 10.000 sinh viên. 

Với tổng thể rất lớn, nhóm nghiên cứu chọn ngẫu 

nhiên 10% trong số này, tương đương 1.000 sinh 

viên để làm tổng thể. Áp dụng công thức Slovin 

(1984), ta có có mẫu là: 

𝑛 =
1.000

(1 + 1.000 × 0,052)
= 182 

Như vậy, nghiên cứu cần khảo sát trên 327 viên 

chức và trên 182 sinh viên. Nhóm nghiên cứu đã sử 

dụng danh sách viên chức của Trường Đại học Cần 

Thơ (bao gồm họ tên và địa chỉ email) được cung 

cấp bởi Phòng Tổ chức - Cán bộ và cam kết chỉ sử 

dụng danh sách này duy nhất cho mục tiêu nghiên 

cứu. Đầu tiên, nhóm nghiên cứu tiến hành phát 

phiếu khảo sát online đến tổng thể 1.800 viên chức 

của Trường Đại học Cần Thơ. Nội dung chính của 

bảng hỏi gồm các nội dung chính như: mức độ 

thường xuyên sử dụng kênh truyền thông, mạng xã 

hội; nhận dạng thương hiệu Trường Đại học Cần 

Thơ thông qua kênh truyền thông, mạng xã hội; và 

đề xuất xây dựng bộ nhận dạng hiệu Trường Đại học 

Cần Thơ. Phiếu có thể truy cập trực tiếp tại: 

https://forms.gle/MMzBFEvGe6BiSGms9 (dành 

cho viên chức). 

https://forms.gle/vHrYRNBNJmrHpCLu6 (dành 

cho sinh viên). Đáp viên trả lời phiếu khảo sát từ 

tháng 11 năm 2022 đến tháng 3 năm 2023. Các phản 

hồi sau thời gian này sẽ không được đưa vào tính 

toán trong nghiên cứu. Thông qua đợt khảo sát, 

nhóm nghiên cứu nhận được 440 phản hồi của viên 

chức, nhiều hơn yêu cầu tối thiểu là 327 và 209 phản 

hồi từ sinh viên, nhiều hơn yêu cầu tối thiểu là 182. 

Như vậy, nhóm nghiên cứu sử dụng cỡ mẫu là 440 

viên chức và 209 sinh viên trong nghiên cứu này.  

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Mức độ nhận biết thương hiệu Trường 

Đại học Cần Thơ  

Kết quả mức độ nhận biết thương hiệu Trường 

Đại học Cần Thơ được trình bày trong Bảng 1. Kết 

quả khảo sát cho thấy phần lớn sinh viên có mức độ 

nhận biết chung về thương hiệu Trường Đại học Cần 

Thơ cao, đạt tỷ lệ 81,3%. Bên cạnh đó, kết quả khảo 

sát về mức độ nhận biết thương hiệu Trường Đại học 

Cần Thơ đối với viên chức cũng đạt tỷ lệ cao 

(70,9%). Điều đó cho thấy được thương hiệu của 

Trường Đại học Cần Thơ đã được sự quan tâm của 

viên chức và sinh viên. Mặc dù, Trường Đại học Cần 

Thơ có bề dày lịch sử hơn 50 năm, tuy nhiên theo 

kết quả khảo sát vẫn có một tỷ lệ nhất định sinh viên 

(18,7%) và viên chức (29,1%) không biết đến hoặc 

biết rất ít đến bộ nhận dạng thương hiệu của Trường, 

điều này khá dễ hiểu vì Trường Đại học Cần Thơ 

đến nay vẫn chưa công bố bộ nhận diện thương hiệu. 

Điều đáng lưu ý là tỷ lệ viên chức không biết bộ 

nhận dạng thương hiệu của Trường là 21,1%. 

Nguyên nhân có thể xuất phát từ việc viên chức có 

vị trí việc làm ít liên quan hoặc không có liên quan 
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đến việc sử dụng bộ nhận dạng thương hiệu của 

Trường. Điều đó cho thấy vẫn còn một bộ phận viên 

chức chưa có sự quan tâm đến thương hiệu của 

Trường Đại học Cần Thơ. 

Bảng 1. Mức độ nhận biết thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ của sinh viên và viên chức 

Nhận diện thương hiệu 
Sinh viên Viên chức 

Số lượng Tỷ lệ (%) Số lượng Tỷ lệ (%) 

Rất rõ 29 13,9 69 15,7 

Tương đối rõ 68 32,5 104 23,6 

Một phần 73 34,9 139 31,6 

Rất ít 16 7,7 35 8,0 

Không biết 23 11,0 93 21,1 

3.2. Quan điểm của người dùng về một số 

yếu tố của bộ nhận dạng thương hiệu 

Trường Đại học Cần Thơ  

Về bộ nhận dạng thương hiệu, đa số sinh viên và 

viên chức được khảo sát có mức độ nhận biết logo 

của Trường khá cao, với trung bình nhận biết tương 

ứng là 4,4 và 4,7 và cho rằng logo đẹp, ấn tượng. 

Điều này càng khẳng định logo của Trường Đại học 

Cần Thơ có một đặc trưng riêng không thể nhầm lẫn. 

Đối với website của Trường, không nhiều sinh viên 

cho rằng website Trường đẹp và dễ tìm kiếm thông 

tin với trung bình nhận biết là 3,6. Với số điểm trung 

bình thấp hơn, tỷ lệ sinh viên cho rằng PowerPoint 

template đẹp tương đối thấp. Ngược lại với sinh 

viên, viên chức của Nhà trường có mức độ nhận biết 

về logo, giái trị cốt lõi cao, trung bình tương ứng 4,7 

và 4,2. Trung bình nhận biết về PowerPoint template 

cũng đạt khá cao. Điều này có thể là do viên chức là 

giảng viên có tần suất sử dụng template trong giảng 

dạy cao.  

Bảng 2. Mức độ nhận biết về một số yếu tố của bộ nhận dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ 

Nhận biết bộ nhận dạng thương hiệu Sinh viên Viên chức 

Biết logo của Trường 4,4 4,7 

Logo của Trường đẹp 4,0 4,1 

Biết giá trị cốt lõi của Trường 3,3 4,2 

Biết PowerPoint template  3,2 4,3 

Website của Trường đẹp, dễ tìm kiếm thông tin 3,6 3,6 

Dựa trên những trải nghiệm về bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ, đa số 

sinh viên và viên chức tham gia khảo sát cho rằng 

nên thiết kế lại website và xây dựng lại giá trị cốt 

lõi, với tỷ lệ tương ứng là 80,4%, 66,5% (sinh viên) 

và 79,0%, 63,2% (viên chức). Thật vậy, website là 

một trong những kênh tiếp cận người dùng nhiều 

nhất của đơn vị, do đó, website cần được thiết kế sao 

cho người dùng dễ dàng truy cập và tìm kiếm thông 

tin cũng như góp phần quảng bá bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường. Hơn 50% người được khảo 

sát đồng ý việc thiết kế lại bộ nhận dạng thương hiệu 

của Trường, cụ thể 56,9% đối với sinh viên và 

61,4% đối với viên chức. Đặc biệt hơn, tất cả đáp 

viên là đối tượng của kênh truyền thông nội bộ, điều 

này cho thấy rằng, Trường Đại học Cần Thơ vẫn 

chưa chú trọng đến việc xây dựng, hoàn chỉnh và 

công bố bộ nhận dạng thương hiệu đến với công 

chúng. Mặc dù các thành tố chính của bộ nhận dạng 

thương hiệu như logo, slogan có tuổi đời lâu dài là 

một lợi thế trong nhận dạng thương hiệu, tuy nhiên 

nếu không còn phù hợp với chiến lược phát triển 

trong giai đoạn mới thì rất nên điều chỉnh (Hường, 

2013). Do đó, nhà trường cần cân nhắc việc hệ 

thống, thiết kế và công bố bộ nhận dạng thương hiệu 

của Trường. 

Đối với câu hỏi mở về quan điểm, đề xuất của 

đáp viên đến bộ nhận dạng thương hiệu Trường Đại 

học Cần Thơ, kết quả cho thấy phần lớn các nhận 

định, đề xuất đến từ viên chức với 48 ý kiến, trong 

khi sinh viên đóng góp 11 ý kiến. Tổng cộng có 59 

ý kiến đề xuất với nội dung có thể được chia thành 

bốn nhóm chính được trình bày trong Bảng 4. 

Bảng 3. Một số đề xuất hoàn thiện bộ nhận dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ 

Đề xuất xây dựng bộ nhận dạng thương hiệu Sinh viên Viên chức 

Website của Trường cần được thiết kế lại theo hướng tiếp cận người dùng 80,4% 79,0% 

Giá trị cốt lõi cần xây dựng lại dễ hiểu hơn 66,5% 63,2% 

Cần thiết kế lại PowerPoint template của Trường 57,9% 67,0% 

Cần thiết kế lại bộ nhận dạng thương hiệu của Trường 56,9% 61,4% 
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Bảng 4. Các đề xuất của viên chức và sinh viên đối với bộ nhận dạng thương hiệu Trường Đại học Cần 

Thơ  

Nhóm đề xuất Tần suất Trích dẫn từ đáp viên 

Bộ nhận dạng thương hiệu 

trước tiên cần được viên 

chức, sinh viên trong trường 

nhận biết, góp phần xây 

dựng thương hiệu nội bộ. 

4/59 

“Bộ nhận dạng thương hiệu trước tiên phải được công bố và cung 

cấp cho tất cả cán bộ thuộc Trường sử dụng, làm thương hiệu phải 

đi lên từ nội bộ, nhân sự của Trường”. 

“Cần chia sẻ thông tin về các nội dung liên quan đến việc nhận 

dạng thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ đến giảng viên và sinh 

viên nhiều hơn nữa”. 

Bộ nhận dạng thương hiệu 

cần sự đa dạng nhưng phải 

đồng bộ. 

12/59 

“Cần đồng bộ về hình ảnh, tính hiện đại, khả năng ứng dụng phong 

phú (ví dụ: PowerPoint các kích thước khác nhau, bộ tone màu và 

bố cục cho từng mục đích sử dụng...), nhưng quan trọng là thân 

thiện với người dùng, thông tin bố trí đầy đủ, hợp lý, dễ tra cứu”. 

“Website các đơn vị ngoài thiết kế riêng mang dấu ấn của đơn vị 

thì tổng quan cũng cần thống nhất với bộ nhận dạng thương hiệu 

của Trường. Ngoài ra, cần có các mẫu thiết kế banner, backdrop, 

standee mang tính thương hiệu để sử dụng trong các sự kiện của 

Trường và đơn vị”. 

“Màu sắc: nên có lý do mình chọn màu hiện tại và có mã màu 

chính xác”. 

“Cần thống nhất về logo, màu sắc, biểu mẫu, báo cáo, bảng tên, 

thiết kế kiến trúc, biểu tượng của mỗi đơn vị trực thuộc, form mẫu 

email, trang phục, bảng hiệu, băng gôn...”. 

“Logo, slogan, quà tặng như: túi xách, áo, viết, màu sắc ở các khu 

điều hành hành chính, phương tiện xe...cần được thống nhất về 

màu sắc chủ đạo”. 

“Trường nên quy định về định dạng danh thiếp (phiên bản tiếng 

Anh và tiếng Việt) cho cán bộ”. 

Đa số đáp viên yêu cầu thiết 

kế lại website và xây dựng 

lại giá trị cốt lõi nhưng chưa 

có đề xuất cụ thể cho các nội 

dung này. 

12/59 
“Thêm nhiều màu sắc hơn nữa”. 

“Thay đổi màu sắc”. 

PowerPoint template của 

Trường là yếu tố được nhiều 

góp ý cụ thể để cập nhật. 

10/59 

“PowerPoint template đã quá cũ và lỗi thời”. 

“Logo và title chiếm quá nhiều diện tích”. 

“Tiêu đề template quá lớn, màu nền và chữ chưa đủ tương phản, 

định dạng mặc định kiểu chữ, cỡ chữ, cách dòng, cách đoạn cần 

thẩm mỹ hơn”. 

“Template PowerPoint nên điều chỉnh lại màu sắc cho rõ và tránh 

chiếm dụng không gian trình bày”. 

“Phần logo Trường bên trái của template PowerPoint (slide nội 

dung) có kích thước tương đối lớn, có vẻ chưa thẩm mĩ lắm”. 

3.3. Giải pháp xây dựng bộ nhận dạng 

thương hiệu Trường Đại học Cần Thơ  

Đi kèm với nghiên cứu này, bộ nhận diện thương 

hiệu được đề xuất bao gồm các yếu tố sau: 

Logo: Logo Trường Đại học Cần Thơ đã được 

đăng ký tác quyền và sở hữu trí tuệ được tiếp tục sử 

dụng. Điều này mang tính kế thừa yếu tố lịch sử, 

giúp viên chức, sinh viên, đối tác và các đối tượng 

khách hàng khác dễ dàng nhận diện. 

Màu sắc: Màu sắc trong bộ nhận diện gồm hai 

màu chính là xanh dương đậm và xanh nhạt được 

lấy từ màu chủ đạo của logo (Hình 3). 

Font chữ: Trong đề xuất bộ nhận diện thương 

hiệu, font chữ được sử dụng là K2D (Hình 4), đây là 

font chữ nằm trong thư viện font mã nguồn mở của 

Google, với thiết kế hiện đại và đặc trưng, tên font 

ngắn gọn dễ ghi nhớ, phù hợp với tiêu chí dễ nhận 

diện của thương hiệu. 
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Hình 3. Màu sắc trong bộ nhận diện  

 
Hình 4. Font chữ được đề xuất trong bộ nhận diện  

PowerPoint template cũng là một phần quan 

trọng trong bộ nhận diện thương hiệu, giảng viên, 

viên chức và sinh viên Trường khi sử dụng template 

PowperPoint để soạn thảo slide bài giảng, slide báo 

cáo tại các buổi giảng dạy học tập trên lớp, đặc biệt 

là dùng để báo cáo ở các chuyên đề, hội nghị, hội 

thảo trong nước và quốc tế cũng góp phần nâng cao 

tính nhận diện thương hiệu của Trường. PowerPoint 

template mới (Hình 6) được đề xuất dựa trên mẫu 

PowerPoint cũ (Hình 5) mà Trường đang sử dụng, 

ngoài ra bổ sung thêm nhiều slide với màu sắc và bố 

cục đa dạng, hiện đại phù hợp với nhu cầu sử dụng 

của người dùng. 
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Hình 5. Mẫu PowerPoint của Trường đang sử dụng 

 
Hình 6. PowerPoint template mới được đề xuất 
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Song song với việc xây dựng lại hệ thống bộ 

nhận diện thương hiệu, việc tăng cường yếu tố nhận 

diện cũng cần được quan tâm. Các giải pháp được 

đưa ra bao gồm: Tăng cường sự hiện diện của các 

yếu tố thương hiệu trên các nền tảng website, mạng 

xã hội; xây dựng quy định, quy chế liên quan đến 

truyền thông và quản lý thương hiệu của Trường, 

trong đó có nội dung quy định về cách sử dụng logo, 

các nguyên tắc phải tuân theo trong bộ nhận diện 

thương hiệu của Trường. Logo và các thành phần 

khác trong bộ nhận diện thương hiệu cần được công 

khai và phổ biến rộng rãi để các cá nhân, tổ chức 

muốn sử dụng được biết. 

Giải pháp tiếp theo trong việc nâng cao nhận 

dạng thương hiệu là thành lập bộ phận truyền thông, 

bộ phận này sẽ phụ trách việc xây dựng, quản lý và 

phát triển bộ nhận diện thương hiệu, đảm bảo các 

yếu tố nhận diện được triển khai đúng theo quy định. 

Việc xác minh các tài khoản mạng xã hội để 

được huy hiệu chính chủ cũng là một trong những 

giải pháp nhằm nâng cao uy tín, thương hiệu của 

Trường. Hiện nay, Trường Đại học Cần Thơ đã xác 

minh các tài khoản Facebook và Tiktok, hướng đến 

việc xác minh chính chủ các nền tảng mạng xã hội 

khác. 

4. KẾT LUẬN  

Nghiên cứu được thực hiện nhằm tìm hiểu mức 

độ nhận biết bộ nhận dạng thương hiệu Trường Đại 

học Cần Thơ thông qua truyền thông số. Số liệu 

được thu thập từ việc khảo sát 209 sinh viên và 440 

viên chức của Trường Đại học Cần Thơ. Kết quả cho 

thấy viên chức và sinh viên có mức độ nhận thức cao 

về một số yếu yếu tố nhận dạng thương hiệu của 

Trường Đại học Cần Thơ. Trên cơ sở những đề xuất 

của những người tham gia khảo sát, giải pháp xây 

dựng bộ nhận dạng thương hiệu trên nền tảng số 

được thực hiện nhằm hoàn thiện bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ. Bên cạnh 

đó, một số hoạt động truyền thông số cũng được đề 

xuất để quảng bá thương hiệu của nhà trường. Kết 

quả của nghiên cứu có thể được Trường Đại học Cần 

Thơ tham khảo và xem xét áp dụng vào hoạt động 

truyền thông nhằm quảng bá thương hiệu của 

Trường. Ngoài ra, những nghiên cứu tiếp theo nên 

mở rộng khảo sát mức độ nhận biết bộ nhận dạng 

thương hiệu của Trường Đại học Cần Thơ đối với 

các đối tượng khác nhau bên ngoài Trường Đại học 

Cần Thơ để thấy được bức tranh toàn cảnh về 

thương hiệu của Trường, từ đó, có những giải pháp 

thích hợp để phát triển thương hiệu của nhà trường. 
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