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TÓM TẮT: 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp qualitative 

multiple-case study để khảo sát nhận thức về xây 
dựng thương hiệu trường đại học và quản trị 
thương hiệu ở một số trường đại học Việt Nam. 
Kết quả cả ba trường đại học được khảo sát đều 
vận dụng cách quản trị thương hiệu  theo lý thuyết 
đặc trưng thương hiệu (Hatch và Schultz, 1997). 
Trong đó, các đối tượng như sinh viên, giảng viên 
và cựu sinh viên đóng vai trò quan trọng không 

kém lãnh đạo nhà trường trong việc quảng bá 
hình ảnh của nhà trường đến với các đối tượng 
hữu quan bên ngoài. Trong bối cảnh của Việt 
Nam, trường đại học dường như quan tâm đến 
chọn cách xây dựng thương hiệu bằng hình thức 
xây dựng mối quan hệ với một số đối tượng hữu 
quan hơn là sử dụng hình thức quảng cáo trên 
phương tiện truyền thông đại chúng. 

Từ khóa: Quản trị thương hiệu, nghiên cứu định tính, multiple case study, trường đại học. 
1. Đặt vấn đề 

Trong hoàn cảnh của Việt Nam là một nước 
chuyển đổi từ nền kinh tế kế hoạch tập trung sang 
nền kinh tế thị trường, việc quản trị thương hiệu 
của các công ty, doanh nghiệp tuy còn tương đối 
mới, nhưng các công ty, các doanh nghiệp đã ít 
nhiều vận dụng vào thực tiễn hoạt động. Tuy 
nhiên, trong lĩnh vực giáo dục đại học, việc triển 
khai hoạt động quản trị thương hiệu dường như 
kém sôi động hơn so với các lĩnh vực khác, thậm 
chí các nhà quản lý giáo dục cũng ngại sử dụng 
thuật ngữ thương hiệu trường đại học vì hai từ 
“thương hiệu” gợi ra sự liên quan các vấn đề 
nhạy cảm như thương mại hóa giáo dục, hay giáo 
dục đại học có phải là hàng hóa hay không?. Thời 
gian qua cạnh tranh trong giáo dục đại học ở Việt 
Nam ngày càng tăng do sự bùng nổ về mặt số 
lượng của trường đại học mới trong hai thập niên 
vừa qua từ 174 trường đại học cao đẳng với xấp 
xỉ 900 nghìn sinh viên ở năm 1991 đến 419 
trường đại học cao đẳng với khoảng 2,2 triệu sinh 
viên ở năm 2011 [15].  Cạnh đó là sự gia tăng 
của các các chương trình đào tạo của nước ngoài 
tại Việt Nam, số lượng sinh viên Việt Nam đi du 
học ở nước ngoài cũng ngày càng nhiều hơn. Một 

số nghiên cứu ở phương Tây cho thấy, khi mà 
cạnh tranh gia tăng, các cơ sở giáo dục cũng có 
những biểu hiện giống như hoạt động như doanh 
nghiệp khi triển khai các hoạt động marketing, 
phát triển thương hiệu [11, 13]. Trong bối cảnh 
của Việt Nam, hiện vẫn còn ít các nghiên cứu 
liên quan đến hoạt động quản trị thương hiệu của 
các trường đại học ở Việt Nam.  Nghiên cứu này 
quan tâm đến việc khảo sát thực tiễn hoạt động 
quản trị thương hiệu của cơ sở đào tạo đại học 
của Việt Nam.  

2. Cơ sở lý luận 

2.1 Thương hiệu 
Theo Hiệp hội Marketing Hoa kỳ (1960), 

thương hiệu (brand) được định nghĩa là một “tên, 
từ ngữ, dấu hiệu, biểu tượng hoặc là sự kết hợp 
của chúng nhằm để nhận dạng các sản phẩm/dịch 
vụ của một nhà cung cấp hay nhóm các nhà cung 
cấp và nhằm để phân biệt các sản phẩm/dịch vụ 
này với các sản phẩm/dịch vụ của đối thủ canh 
tranh” (American Marketing Association, 1960). 
Tuy nhiên đây chỉ là một trong nhiều định nghĩa 
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về thương hiệu mà mỗi định nghĩa nhấn vào một 
hoặc một vài khía cạnh cụ thể của thương hiệu. 
Lấy ví dụ như định nghĩa về thương hiệu của 
Aaker nhấn mạnh vào yếu tố thương hiệu được 
người tiêu dùng ghi nhớ, khi ông phát biểu 
“thương hiệu là tổng hợp tất cả những gì liên 
quan đến một sản phẩm, một dịch vụ hay một tổ 
chức được ghi nhớ bởi người tiêu dùng” [1].   

Tính từ thập niên 60 của thế kỷ 20 cho đến nay, 
đã phát triển bảy lý thuyết liên quan đến thương 
hiệu. Có thể nói, bảy trường phái này lần lượt 
được hình thành và đánh dấu sự phát triển về mặt 
cơ sở lý luận của quản trị thương hiệu. Theo 
Heding, Knutzen và các cộng sự [10], sự ra đời 
của một lý thuyết thương hiệu mới không phủ 
định các lý thuyết về thương hiệu tồn tại trước nó 
[9]. Thay vào đó, nhiều lý thuyết về thương hiệu 
có thể cùng tồn tại để cùng lý giải cho tính chất 
muôn màu, muôn vẻ của khái niệm thương hiệu.  

2.2. Thương hiệu công ty, thương hiệu trường 
đại học 

Đối với một cơ sở đào tạo như trường đại học, 
thương hiệu nhà trường có thể là thương hiệu của 
một tổ chức. Nó cũng có thể được xem như là 
thương hiệu của sản phẩm, tức là thương hiệu 
của   một ngành đào tạo cụ thể của trường đại học 
đó. Ví dụ như, theo quan niệm của thương hiệu tổ 
chức, ta có thể nói “thương hiệu trường Đại học 
Bách Khoa”, hay là theo quan niệm thương hiệu 
sản phẩm ta có thể nói “thương hiệu ngành đào 
tạo Kỹ thuật Xây dựng của trường Đại học Bách 
Khoa” (cũng có thể nói một cách đơn giản là 
thương hiệu Kỹ sư Xây dựng Bách Khoa). Tuy 
rằng cả hai quan niệm trên đều xuất hiện trong 
thực tiễn, ở bài viết này, chúng tôi chọn cách tiếp 
cận thương hiệu trường đại học là thương hiệu 
của tổ chức. Kinh nghiệm hoạt động trong lĩnh 
vực giáo dục đại học các năm qua, chúng tôi 
nhận thấy quan niệm này là phổ biến hơn. 

Theo Hatch và Schultz (1997), thương hiệu của 
một công ty có liên quan đến bốn thành phần sau: 
đặc trưng của công ty (corporate identity), đặc 
trưng tổ chức (organisational identity), hình ảnh 
(corporate image) và danh tiếng (corporate 
reputation) [8]. Đặc trưng công ty là tổng hợp 
nhiều yếu tố tạo ra sự đặc trưng của một công ty. 

Nó bao gồm đặc trưng của công ty trong lĩnh vực 
kinh doanh, cấu trúc tổ chức, đặc trưng về chiến 
lược kinh doanh, đặc điểm thị trường , năng lực, 
lịch sử, hoặc hệ thống các dấu hiệu đặc trưng để 
nhận dạng bằng mắt (visual identity) như logo,  
v/v...  Đặc trưng của tổ chức là nhận thức người 
lao động về tổ chức của mình. Đặc trưng của 
công ty được xác định bởi lãnh đạo, trong khi đặc 
trưng của tổ chức là nhận thức của tập thể người 
lao động trong công ty. Tuy nhiên, nhận thức của 
các đối tượng hữu quan bên ngoài (external 
stakeholder) về công ty lại gắn với hai khái niệm 
còn lại là hình ảnh và danh tiếng của công ty. 
Hình ảnh là tổng hợp nhiều yếu tố liên quan đến 
một công ty mà được nhận thức bởi các đối 
tượng hữu quan của công ty đó. Danh tiếng của 
một công ty được hình thành qua một quá trình 
diễn ra nhiều lần của việc nhận thức, và đánh giá 
của các đối tượng hữu quan về sự thành công 
trong hoạt động thời gian dài của công ty [8, 9]. 
Nếu như đặc trưng của công ty và đặc trưng của 
tổ chức là nội dung mà công ty “muốn thông tin 
cho các đối tượng hữu quan bên ngoài hiểu về 
nó”, thì hình ảnh và danh tiếng là cái mà các đối 
tượng hữu quan thực sự nhận thức được về công 
ty đó.  

Vận dụng vào trường đại học, Lawlor (1998) 
đã định nghĩa đặc trưng của trường đại học là bản 
chất, giá trị mà nhà trường đang theo có và mong 
muốn được các đối tượng hữu quan bên ngoài 
biết [12]. Hình ảnh nhà trường là một cái tên, 
hoặc một mô tả mang tính chất tổng hợp và thể 
hiện được giá trị của một trường đại học. Danh 
tiếng của nhà trường là nhận thức của các đối 
tượng hữu quan về sự thành công của nhà trường 
sau khoảng thời gian dài hoạt động. Thương hiệu 
nhà trường bao gồm cả hình ảnh và danh tiếng 
của nhà trường, trong đó hình ảnh tốt, thành công 
của nhà trường được lặp lại trong một khoảng 
thời gian dài sẽ trở thành danh tiếng. Cần lưu ý là 
lý thuyết đặc trưng thương hiệu của Hatch và 
Schultz [8] (bảng 1) cho thấy được mối quan hệ 
giữa hình ảnh và danh tiếng, trong khi trước đó 
có nhiều nghiên cứu chỉ về danh tiếng của công 
ty một cách độc lập không liên quan gì đến 
thương hiệu của công ty [5, 7, 10, 16].  
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Bảng 1. Tóm tắt một số khái niệm liên quan đến thương hiệu tổ chức theo lý thuyết đặc trưng của Hatch 
và Schultz [8] 

 Khái niệm Mô tả 

1 Đặc trưng của công ty (Corporate 
identity)  

Tổng hợp nhiều yếu tố tạo ra sự đặc trưng của một công ty. Ví dụ:  ngành nghề kinh doanh, cấu trúc tổ 
chức, chiến lược kinh doanh, đặc điểm thị trường, năng lực công ty, lịch sử công ty. 

2 Đặc trưng của tổ chức  
(Organisational identity) 

Là cảm nhận và nhận thức của nhân viên về công ty  

3 Dấu hiệu đặc trưng (Visual identity)  Biểu tượng, hệ thống các dấu hiệu để nhận dạng một tổ chức bằng thị giác. Ví dụ: logo, bảng hiệu, 
đồng phục của nhân viên v/v...   

4 Hình ảnh (Corporate image) Nhận thức tức thời của cá nhân về một tổ chức 

5 Danh tiếng (Corporate reputation) Nhận thức sâu sắc của cá nhân về một tổ chức. Nó được hình thành qua một thời gian dài hiểu biết và 
đánh giá về sự thành công của tổ chức đó. 

6 Thương hiệu (Corporate brand) Liên quan đến cả 4 khái niệm trên: Đặc trưng của tổ chức, Đặc trưng của công ty, Hình ảnh, Danh 
tiếng. 

 
Căn cứ vào lý thuyết đặc trưng thương hiệu của 

Hatch và Schultz [8], trong nghiên cứu này, 
chúng tôi quan tâm tìm hiểu một số vấn đề như 
sau: Lãnh đạo các trường đại học ở Việt Nam 
nhận thức như thế nào về quản trị thương hiệu 
trường đại học?  Trong bối cảnh của nền kinh tế 
chuyển đổi của Việt Nam, quản trị thương hiệu 
trường đại học có đặc điểm gì riêng biệt? Các 
trường đại học ở Việt Nam thực hiện việc quản 
trị thương hiệu nhà trường như thế nào?  

3. Phương pháp nghiên cứu  
Nghiên cứu này nhằm mục đích khảo sát vấn 

đề quản trị thương hiệu của trường đại học ở Việt 
Nam, một vấn đề khá phức tạp như quản trị 
thương hiệu diễn ra trong quá trình chuyển dịch 
sang nền kinh tế thị trường và giáo dục đại học 
được quản lý Nhà Nước một cách chặt chẽ.  Vì 
tính chất nêu trên, phương pháp nghiên cứu định 
tính (qualitative method) được sử dụng để khảo 
sát một cách sâu sắc các khía cạnh liên quan đến 
hiện tượng phức tạp [16], như là việc quản trị 
thương hiệu của trường đại học. Theo Miles và 
Huberman [14], nghiên cứu định tính tiếp cận với 
nguồn dữ liệu phong phú, chi tiết từ đó mô tả 
được các quá trình đã và đang diễn ra trong một 
hoàn cảnh cụ thể, giúp nhận ra và giải thích được 
nguyên nhân và kết quả.   

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp case 
study. Theo Creswell  [6], phương pháp 
qualitative case study có thể được vận dụng một 
cách linh hoạt trong các nghiên cứu. Ví dụ như lý 
thuyết có thể áp dụng ngay từ đầu để hướng dẫn 

quá trình khảo sát hiện tượng cần nghiên cứu. 
Một cách tiếp cận khác, lý thuyết có thể chưa 
xuất hiện ở giai đoạn đầu của nghiên cứu và được 
vận dụng trong giai đoạn cuối của nghiên cứu để 
giải thích cho dữ kiện định tính thu thập được. 
Trong nghiên cứu này, chúng tôi chọn cách tiếp 
cận thứ hai vì ít có nghiên cứu nào khảo sát về 
cách thức trường đại học Việt Nam nên chúng ta 
chưa biết được các trường đại học ở Việt Nam có 
thực hiện quản trị thương hiệu hay không, và nếu 
có thì việc quản trị thương hiệu của nhà trường 
được thực hiện như thế nào.  

Về phía người nghiên cứu, ngay trong giai 
đoạn đầu chúng tôi tìm hiểu một số lý thuyết về 
quản trị thương hiệu mà chúng tôi nghĩ là có thể 
vận dụng trong trường đại học, từ đó chúng tôi có 
thể đặt thêm câu hỏi liên quan cụ thể đến một lý 
thuyết quản trị thương hiệu nào đó nếu trong khi 
thu thập số liệu, trả lời người được phỏng vấn 
cho thấy cách quản trị thương hiệu của nhà 
trường phù hợp với một lý thuyết quản trị thương 
hiệu đó. Thực tế đã diễn ra như vậy, khi phát hiện 
thấy một vài trường đang theo cách thức được 
mô tả ở lý thuyết đặc trưng thương hiệu, các câu 
hỏi phụ được đặt ra liên quan đến các khái niệm 
liên quan như văn hóa tổ chức, vai trò và việc 
làm cụ thể của các đối tượng hữu quan khác 
trong nhà trường như sinh viên, cán bộ - viên 
chức trong việc truyền đạt đặc trưng của nhà 
trường ra phía bên ngoài. Nghiên cứu này sử 
dụng multi-case study, ba trường đại học của 
Việt Nam được chọn lựa để khảo sát. Do đặc 
điểm nghiên cứu định tính là khi chọn mẫu là 
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hướng tới tính đa dạng, tính mục đích chứ không 
định hướng ngẫu nhiên và mang tính đại diện về 
mặt thống kê như các nghiên cứu định lượng, ba 
trường đại học được chọn sự nhằm đa dạng hóa 
theo loại hình của trường đại học, quy mô đào 

tạo, bậc đào tạo, thời gian thành lập và hoạt động 
(xem bảng 2). Đó là những yếu tố có thể ảnh 
hưởng đến cách thức quản trị thương hiệu của 
nhà trường. 

Bảng 2. Mô tả ba trường đại học được khảo sát 

STT Hình thức sở hữu Quy mô Thời gian  
hoạt động 

Bậc đào tạo Mức thu học phí 

1 Đại học công lập Lớn,  
khoảng 30.000 sinh viên 

38 năm Đại học,  
Cao học, Tiến sĩ 

Khoảng 3 triệu đồng đến 5 
triệu đồng /năm học 

2 Đại học dân lập Vừa,  
khoảng 12.000 sinh viên 

15 năm Cao đẳng, Đại học Khoảng 25 đến 35 triệu đồng 
/năm học 

3 Đại học công lập có 
quyền tự chủ cao 

Nhỏ,  
khoảng 4.000 sinh viên 

9 năm Đại học, Cao học Khoảng 40 triệu đồng /năm 
học 

Bảng câu hỏi mở được thiết kế để hỏi về nhận 
thức của quản trị thương hiệu, hoạt động quản trị 
thương hiệu cụ thể của nhà trường (Xem Phụ lục 
1). Hình thức thu thập số liệu là qua phỏng vấn 
trực tiếp. Đối tượng được phỏng vấn là lãnh đạo 
trường đại học bao gồm thành viên Ban Giám 
Hiệu và một trưởng phòng phụ trách công tác 
marketing hoặc tương đương. Trong quá trình 
phỏng vấn, căn cứ vào trả lời của đối tượng mà 
một số câu hỏi phụ được đặt ra để thu thập thêm 
thông tin làm rõ, hay có thêm chi tiết cho những 
nội dung đã được trả lời. Tương tự như vậy, bảng 
câu hỏi tương tự như vậy được áp dụng hỏi một 
số đối tượng hữu quan khác của nhà trường: quản 

lý Nhà Nước, lãnh đạo doanh nghiệp và các nhà 
biên tập của 3 tòa soạn báo: Tuổi trẻ, Thanh 
Niên, SaiGon Times Group (xem Phụ lục 2). 
Tổng số người được phỏng vấn là 19 người. Cụ 
thể xem bảng 3. 

Theo Yin [16], phương pháp multiple case 
study cho phép thu thập thông tin từ nhiều nguồn 
khác nhau để tăng tính chính xác và độ tin cậy 
của dữ liệu thu thập liên quan đến vấn đề đang 
được nghiên cứu. Các nguồn thông tin khác nhau 
có thể từ nhiều loại đối tượng được phỏng vấn, 
cũng có thể từ các tài liệu thứ cấp khác như 
website, báo cáo tổng kết năm học hoặc chiến 
lược trung hạn phát triển nhà trường.  

Bảng 3. Số lượng người phỏng vấn 
STT Đối tượng Số người Ghi chú 

1 Lãnh đạo nhà trường 6 Mỗi trường 2 người 
2 Đại diện lãnh đạo doanh nghiệp 6 Mỗi trường 2 doanh nghiệp liên quan 
3 Các nhà lãnh đạo cấp Bộ, cấp 

thành phố 
4 Bộ GD&ĐT, Bộ KH & CN, Bộ Công Thương, Cấp Sở tại 

TP.HCM 
4 Nhà báo 3 Nhà báo ở cương vị Tổng/Phó Tổng Biên tập, hoặc Biên tập 

của Trang Giáo dục 
Tổng cộng 19  

   

4. Kết quả nghiên cứu 
Do khuôn khổ giới hạn của một bài báo, chúng 

tôi trình bày tóm tắt một số kết quả tổng hợp từ 
việc phân tích một cách độc lập 3 trường đại học 
đã khảo sát. Phần này trình bày những điểm nhất 
quán hoặc tương phản nhau liên quan đến việc 
quản trị thương hiệu của ba trường được khảo sát 
trong nghiên cứu này. 

4.1 Quan niệm về hình ảnh đặc trưng 
(corporate image) của trường đại học 

Xuất phát từ việc không sử dụng cơ sở lý 
thuyết về quản trị thương hiệu ở giai đoạn đầu 

của nghiên cứu, các đối tượng tham gia phỏng 
vấn được hỏi rất tổng quát là “Theo anh (chị), 
những yếu tố nào hình thành nên thương hiệu của 
trường đại học?” Và câu trả lời tập trung vào một 
số đặc trưng của trường đại học, phù hợp với 
khái niệm corporate identity đã trình bày ở trên: 
là tổng hợp nhiều yếu tố tạo ra sự đặc trưng của 
một công ty. Ví dụ như ngành nghề kinh doanh, 
cấu trúc tổ chức, chiến lược kinh doanh, đặc 
điểm thị trường, năng lực công ty, lịch sử công 
ty. Đối với một trường đại học, các yếu tố đặc 
trưng gồm có:  

 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 16, SOÁ Q2- 2013 

 Trang 121 

Bảng 4. Các yếu tố tạo ra hình ảnh đặc trưng của 
trường đại học 

STT Yếu tố 
1 Khả năng làm việc của sinh viên tốt nghiệp 
2 Chất lượng đội ngũ giảng viên 
3 Chất lượng của các chương trình đào tạo của nhà 

trường 
4 Chất lượng đào tạo của một vài ngành nỗi bật của 

nhà trường 
5 Hoạt động ngoại khóa phong phú cho sinh viên 
6 Cơ sở vật chất hiện đại – trường đẹp 
7 Chất lượng sinh viên đầu vào 

Kết quả ở bảng trên (bảng 4) cho thấy được sắp 
thứ tự từ cao đến thấp căn cứ vào số người đề cập 
đến, ở đây chúng ta có thể thấy ba yếu tố tạo nên 
hình ảnh đặc trưng của trường đại học là: năng 
lực của sinh viên tốt nghiệp, chất lượng đội ngũ 
giảng viên và chương trình đào tạo của nhà 
trường được nhắc nhiều lần là quan trong hàng 
đầu tạo nên hình ảnh đặc trưng của nhà trường. 
Tuy nhiên, do nghiên cứu định tính không đặt 
mục tiêu khái quát hóa (generalisation), nên xét 
riêng trong ba trường được khảo sát, có thể nhận 
xét là ba yếu tố này phản ảnh một cách phù hợp 
bối cảnh của giáo dục đại học Việt Nam, hiện 
vẫn chưa đáp ứng được về chất lượng so với yêu 
cầu phát triển đất nước, so với mong muốn của 
các doanh nghiệp, của Nhà Nước. 

Bảy yếu tố này trình bày trong bảng 4  cũng 
cho thấy là khái niệm thương hiệu của trường đại 
học gần với khái niệm thương hiệu của công ty 
(corporate brand) hơn là thương hiệu sản phẩm 
(product brand), sáu trong bảy yếu tố này liên 
quan đến thương hiệu của nhà trường, chỉ có một 
yếu tố “Chất lượng đào tạo của một vài ngành 
nỗi bật của nhà trường” là liên quan đến thương 
hiệu sản phẩm, tức là các chương trình đào tạo cụ 
thể của nhà trường. Kết quả này phù hợp với 
nhận định đã được chúng tôi trình bày lúc ban 
đầu của chúng tôi là quan niệm thương hiệu của 
trường đại học là thương hiệu của tổ chức này là 
phổ biến hơn theo kinh nghiệm làm việc trong 
ngành giáo dục đại học. Tuy nhiên, chúng tôi 
cũng lưu ý là thương hiệu sản phẩm cũng có ảnh 
hưởng nhất định tới thương hiện của nhà trường 
vì khi nhắc đến đặc trưng của nhà trường các đối 
tượng được phỏng vấn có đề cập đến một vài 
ngành nổi bật của nhà trường.   

 

4.2 Nhận thức về sự cần thiết của xây dựng 
thương hiệu trường đại học 

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các người 
được phỏng vấn đều nhận định rằng, việc xây 
dựng thương hiệu là cần thiết cho các trường đại 
học trong giai đoạn hiện nay với tựu trung với lý 
do chủ yếu là cạnh tranh gia tăng trong giáo dục 
đại học, đặc biệt là có sự ảnh hưởng của hội nhập 
quốc tế. Nhiều trường đại học mới được thành 
lập và chưa có gì nổi bật hoặc đặc trưng góp mặt 
cùng nhiều trường đã tồn tại phát triển khá lâu, 
cùng với sự giai tăng của các chương trình đào 
tạo có yếu tố nước ngoài, hoặc chương trình du 
học. Có thể tham khảo nhận định sau đây được 
phản ánh khá điển hình từ lãnh đạo ở cấp Bộ như 
sau đây 

Có thể khẳng định là rất cần thiết nhưng mức 
độ quan tâm của lãnh đạo các trường về xây dựng 
thương hiệu, thì chắc chắc là sẽ khác nhau. Câu 
chuyện quan tâm tới xây dựng thương hiệu cũng 
có bắt nguồn từ chuyện bao cấp mà ra, ví dụ như 
trường đại học công lập, cái tỉ lệ cầu lúc nào cũng 
cao hơn cung,  cho nên các trường chả ai quan 
tâm đến thương hiệu, bên cạnh đó là chế độ học 
phí, học phí trường công lập đóng cho vui thế 
thôi. Thế nên các trường đại học công lập thu hút 
được nhiều người vào học. Trăm người muốn 
học thì chỉ mươi mười người được vào mà thôi ! 
Cho nên họ ít quan tâm, nhưng sắp tới thì họ 
cũng phải quan tâm nhiều hơn, bây giờ hội nhập 
quốc tế rồi. có các trường có vốn đầu tư nước 
ngoài hoặc các trường nước ngoài mở chi nhánh 
tại Việt Nam. Kiểu như RMIT chẳng hạn. Vì vậy 
mà trường của Việt Nam nếu không tạo nên được 
thương hiệu tốt thì sẽ không cạnh tranh được. 
Người ta hay gọi là ‘thua ngay trên sân nhà’. 
Hoặc là có cái yếu tố nữa, các trường có truyền 
thống lâu đời. có uy tín, cứ dựa vào cái truyền 
thống có sẵn của mình. Giờ về sau chắc chắn là 
phải thay đổi lại. chẳng hạn như những học sinh 
giỏi nhất ở trường phổ thông, giờ họ lại đi du học 
ở nước ngoài, chứ họ có học ở trong nước đâu? 
(Phỏng vấn trực tiếp, 2012)   

4.3 Cách tiếp cận quản trị thương hiệu của 
một số trường đại học Việt Nam 

Kết quả thú vị ở chỗ là cả ba trường đại học 
được khảo sát đều có cách tiếp cận quản trị 
thương hiệu giống như lý thuyết đặc trưng 
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thương hiệu của Hatch và Schultz [8]. Sự khác 
nhau về tuổi đời của trường đại học không có ảnh 
hưởng đến cách thời gian và kinh nghiệm triển 
khai công tác quản trị thương hiệu của nhà 
trường. Không phải là trường được thành lập và 
vận hành lâu năm là đã thực hành quản trị thương 
hiệu sớm hơn, hoặc trong khoảng thời gian lâu 
hơn khi so với trường có mới thành lập những 
năm gần đây.  

Trong khi đó, yếu tố sở hữu của nhà trường 
(công lập, dân lập) có ảnh hưởng đến nhận thức 
và việc triển khai công tác quản trị thương hiệu 
của trường đại học. Cụ thể là, trong ba trường 
được khảo sát, qua phỏng vấn lãnh đạo nhà 
trường, cho thấy đối với  trường mới thành lập 
gần đây, đặc biệt là trường đại học dân lập thực 
hiện năng động hơn và tiếp cận quản trị thương 
hiệu sớm hơn nhiều so với trường đại học công 
lập cụ thể trong việc xây dựng và quảng bá các 
đặc trưng của nhà trường, xây dựng và quảng bá 
hệ thống nhận dạng của nhà trường, xây dựng và 
phát triển văn hóa tổ chức, quan tâm đến việc 
tuyền thông các đặc trưng của nhà trường tới các 
đối tượng hữu quan, xây dựng các chương trình 
đào tạo ngành nghề tương đối đặc biệt, có tính 
hấp dẫn thu hút người học, đầu tư phát triển 
website hướng đến nhiều đối tượng hữu quan của 
nhà trường như sinh viên tương lai, phụ huynh 
học sinh, quan hệ với nhà báo v/v... Đoạn sau đây 
được trích dẫn để minh họa cho việc trường công 
lập có phần nào chậm bước hơn trong công tác 
xây dựng và quản trị thương hiệu của nhà trường: 

Về hình ảnh thương hiệu của trường này, thì 
thật ra chừng 10 năm trở lại gần đây mới quan 
tâm đến cái này và đặc biệt trong nhiệm kỳ này 
của tôi tức là từ năm 2005 tới bây giờ. Chính tôi 
là người phát biểu nhiều về việc xây dựng hình 
ảnh thương hiệu này. Không phải vì số lượng 
người đang ký học nhiều mà mình không quan 
tâm đến cái này , mà bởi vì mình còn nghĩ đến 
phát triển về sau cũng như là phát triển ra bên 
ngoài thế giới... Cho nên khoảng chừng 2 năm 
nay, mới nghĩ đến cái logo của nhà trường. Làm 
cái logo này thay đổi nhiều lần. Lần này là lần 
thứ ba rồi. Bây giờ đang xúc tiến làm slogan, cái 
khẩu hiệu … Nói chung, vấn đề này thì … rõ 
ràng lãnh đạo phải có nhận thức về việc này. 
Nhưng không biết nó đã thành chiến lược chưa?  
Thì nó chưa thành chiến lược gì cả mà tôi cũng 

mới chỉ đạo cho phòng tổ chức để hình thành một 
cái đề tài nghiên cứu khoa học về cái này cho nhà 
trường, tức là chiến lược phát triển thương hiệu 
của trường (Lãnh đạo trường số 1, 2012, Phỏng 
vấn trực tiếp) 

Đặc biệt, lãnh đạo các trường nhận thức được 
những đặc trưng trong chiến lược hay chính sách 
của nhà trường, cho dù là mang tính nội bộ vẫn 
có thể được lan truyền ra bên ngoài và có ảnh 
hưởng đến danh tiếng hoặc hình ảnh của nhà 
trường. Ví dụ như việc nhà trường có chính sách 
chặt chẽ, khách quan và có yêu cầu cao về học vị 
và nơi đào tạo của cán bộ giảng dạy, cũng được 
phía bên ngoài biết và đánh giá tốt về hình ảnh 
hoặc danh tiếng của nhà trường. Hay việc nhà 
trường nhấn mạnh vào việc xây dựng văn hóa 
trung thực, công bằng trong thi cử cũng được 
công luận đánh giá một cách tích cực, xây dựng 
được nhận thức tốt trong long công chúng về 
hình ảnh/danh tiếng của nhà trường. 

Trong ba trường được khảo sát, thì hai trường 
có mức thu học phí tương đối cao (xem bảng 2) 
so với mặt bằng chung của hệ thống giáo dục đại 
học Việt Nam. Với nguồn lực tài chính nhiều 
hơn, hai trường này đặc biệt quan tâm chăm sóc 
nhằm thõa mãn nhu cầu học tập của sinh viên, 
cũng như quan tâm đến việc trả thu nhập cao để 
thu hút hoặc giữ chân giảng viên giỏi. Bằng cách 
như thế nhà trường thõa mãn được các đối tượng 
hữu quan bên trong (internal stakeholder), để rồi 
các đối tượng hữu quan bên trong này sẽ góp 
phần tham gia vào việc truyền thông những đặc 
trưng tốt đẹp của nhà trường ra các đối tượng hữu 
quan bên ngoài (ví dụ như phụ huynh học sinh, 
người thân trong gia đình, bạn bè...). Điều này đã 
được đề cập đến trong lý thuyết đặc trưng thương 
hiệu [2, 3, 8]. 

Ngoài ra, xuất phát từ giới hạn của nguồn lực 
tài chính – vật chất, các trường căn cứ mục tiêu 
chiến lược phát triển của nhà trường đều chọn ra 
cho cơ sở đào tạo của mình các đối tượng hữu 
quan mục tiêu, để ưu tiên hơn trong việc quảng 
bá cũng như tiếp cận xây dựng quan hệ với đối 
tượng hữu quan được chọn. Ví dụ như hai trường 
đại học công lập quan tâm đến các cơ quan chính 
quyền cấp Trung Ương hoặc cấp địa phương nơi 
hoạt động, vì lý do đây là nơi cấp kinh phí hoặc 
có ảnh hưởng đến đến kinh phí hoạt động của 
nhà trường. Do đó định hướng truyền thông phải 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 16, SOÁ Q2- 2013 

 Trang 123 

đồng bộ với mục tiêu sứ mạng của nhà trường, là 
đơn vị sự nghiệp của Nhà Nước, nhấn mạnh đến 
yếu tố phát triển thành trường đại học định hướng 
nghiên cứu. Trong khi đó hai trường có mức học 
phí cao quan tâm đến đối tượng là sinh viên tiềm 
năng, phụ huynh học sinh và hướng đến cách tiếp 
cận với các đối tượng hữu quan này, xây dựng 
mối quan hệ và tạo dựng hình ảnh tốt đẹp của nhà 
trường.   

Tuy vậy, cũng có thể nhận định là công tác 
quản trị thương hiệu của trường đại học vẫn còn 
mang tính chất tự phát và phụ thuộc nhiều vào 
nhận thức của lãnh đạo nhà trường. Công tác 
quản trị thương hiệu vẫn chưa được tổ chức một 
cách bài bản, ở thời điểm thực hiện đề tài nghiên 
cứu này, cả ba trường được khảo sát đều không 
có bộ phận chuyên trách thực hiện công tác quản 
trị marketing. Ở trường này là Phòng Tổ chức 
Hành chính phụ trách công việc marketing. Ở 
trường khác là Phòng Công tác sinh viên, hoặc 
do trực tiếp thành viên Ban Giám Hiệu phụ trách. 

4.4 Những đặc thù của bối cảnh Việt Nam 
trong quản trị thương hiệu đại học 

Kết quả nghiên cứu cho thấy quản lý Nhà 
Nước trong giáo dục đại học ảnh hưởng bằng 
nhiều khía cạnh tác động đến công tác quản trị 
thương hiệu ở trường đại học. Cụ thể như việc ấn 
định chỉ tiêu tuyển sinh đại học thấp hơn nhu cầu 
của người học; cách tuyển sinh chung bằng kỳ thi 
quốc gia cho tất cả các trường đại học ở Việt 
Nam không phân biệt công lập hay dân lập, tư 
thục; việc kiểm soát mức thu học phí ở mức thấp 
trong các trường đại học công lập; việc mở thêm 
nhiều trường đại học trong thập niên vừa qua; 
việc thống nhất danh mục ngành nghề đào tạo và 
chương trình khung làm cho tính khác biệt về nội 
dung đào tạo và học phí,  cộng với đầu tư của 
Nhà Nước cho trường đại học công lập về cơ sở 
vật chất và đất đai v/v... từ đó tạo ra ưu thế riêng 
cho các trường đại học công lập, làm cho thương 
hiệu của các trường đại học công lập tốt hơn các 
trường đại học dân lập ở Việt Nam. Điều này dãn 
đến hai hệ quả là: (i) các trường đại học công lập 
chậm bước trong việc xây dựng thương hiệu nhà 
trường (ii) các trường dân lập buộc phải dấn 
bước một cách tích cực hơn, năng động hơn trong 
việc xây dựng thương hiệu nhà trường để nhằm 
thể thu hút được đủ số lượng sinh viên để tồn tại.    

Đặc thù thứ hai của bối cảnh Việt Nam là giáo 
dục đại học vẫn chưa được xem là hàng hóa, vì 
vậy các hoạt động marketing vẫn được sử dụng 
một cách hết sức cân nhắc để tránh bị hiểu lầm là 
hoạt động thương mại hóa giáo dục, đặc biệt là 
việc quảng cáo của trường đại học trên phương 
tiện truyền thông đại chúng. Lãnh đạo các trường 
đều e ngại, hạn chế sử dụng hình thức quảng cáo. 
Ngay chính cả các nhà báo cũng chia sẽ chung 
quan điểm như vậy. Dưới đây là nhận định của 
Phó Tổng Biên tập tòa soạn: 

Chẳng hạn giờ trường đại học công lập, anh nổi 
tiếng rồi, tự nhiên anh làm thương hiệu. Người ta 
đánh dấu hỏi liền. Ví dụ, ủa, trường này bị gì vậy 
ta, quảng cáo để làm gì, nó có tiếng từ lâu ai mà 
không biết. Đây là một yếu tố cản trở về mặt về 
mặt tâm lý. Cho nên có thể nhiều khi trường 
muốn làm thương hiệu lắm, nhưng mà bị yếu tố 
tâm lý đó ngăn lại. Vì vậy, các trường phải làm 
thương hiệu một cách khéo léo. Ví dụ như tổ 
chức sự kiện này, sự kiện kia, công bố công trình 
nghiên cứu cũng là 1 dạng làm thương hiệu … 
anh công bố những công trình nghiên cứu để từ 
đó một cách gián tiếp người ta thấy được năng 
lực của anh mà không nhất thiết phải quảng cáo. 
(Phỏng vấn trực tiếp, 2012)  

Đặc thù thứ ba, liên quan niềm tin của đối 
tượng hữu quan đến những đặc trưng của nhà 
trường được quảng bá.  Từ kết quả nghiên cứu 
cho thấy, các đối tượng hữu quan bên ngoài như 
doanh nghiệp, lãnh đạo chính quyền, khi tìm hiểu 
và nhận định về thương hiệu của nhà trường 
thường căn cứ vào các đối tượng hữu quan bên 
trong như sinh viên, thầy giáo, cựu sinh viên mà 
họ biết hoặc có mối quan hệ trước đó hơn là tin 
vào thông tin do nhà trường cung cấp. Điều này 
giống như một nhận định của nghiên cứu trước 
đây thực hiện bởi Batt [4], đó là ở các nước đang 
chuyển dịch sang nền kinh tế thị trường, niềm tin 
của cá nhân đối với các công ty, các tổ chức 
không cao, do đó các cá nhân có khuynh hướng 
dựa vào mối quan hệ xã hội có sẵn như bạn bè 
lâu năm, thành viên gia đình, người quen v/v... để 
tiến hành giao dịch. Trong khía cạnh về quản trị 
thương hiệu, dữ liệu nghiên cứu cũng cho thấy 
những kết quả tương tự khi lãnh đạo công ty 
tham khảo thông tin từ những người mà họ biết 
hay có quan hệ xã hội trực tiếp để xây dựng hình 
ảnh đặc trưng của một trường đại học cụ thể, 
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cũng như thúc đẩy hình thành mối quan hệ giữa 
doing nghiệp và nhà trường. Hoặc cha mẹ học 
sinh tìm kiếm người quen là giáo viên, cựu sinh 
viên, sinh viên hiện tại của một trường đại học cụ 
thể trước khi quyết định chọn trường cho con học 
đại học.  
5. Kết luận 

Qua thực hiện khảo sát định tính ba trường đại 
học của Việt Nam về lĩnh vực quản trị thương 
hiệu, chúng tôi nhận thấy rằng lý thuyết đặc 
trưng thương hiệu (brand identity) của Hatch và 
Schultz [8] lý giải được hoạt động quản trị 
thương hiệu ít nhất là ở cả ba trường đại học 
được khảo sát, lưu ý là mỗi trường ở đây đều có 
những đặc trưng riêng về hình thức sở hữu, quy 
mô đào tạo, mức thu học phí, thời gian hoạt 
động. Tuy rằng nghiên cứu định tính không có ý 
nghĩa khái quát hóa cho toàn cảnh hệ thống giáo 
dục đại học Việt Nam, nhưng chúng ta cũng nhìn 
thấy được tính phù hợp khi việc vận dụng lý 
thuyết đặc trưng thương hiệu trong trường đại 
học ở Việt Nam. Điều này là cơ sở để gợi ý thực 
hiện tiếp các nghiên cứu định lượng (quantitative 
research) sau này đi sâu vào khảo sát và phân tích 

hoạt động quản trị thương hiệu ở một số trường 
đại học của Việt Nam. Ví dụ như khảo sát về vai 
trò của niềm tin đối với tổ chức trong việc xây 
dựng hình ảnh thương hiệu của nhà trường; hoặc 
vai trò và ảnh hưởng của thầy giáo, sinh viên, 
cựu sinh viên trong việc hình thành nhận thức về 
thương hiệu trường đại học.  

Về ý nghĩa thực tiễn, kết quả đề tài này cho 
thấy được do tác động của hội nhập quốc tế và 
cạnh tranh trong giáo dục,  dù còn chậm nhưng 
rồi thì các trường đại học Việt nam cũng có nhận 
thức về sự cần thiết phải xây dựng thương hiệu 
nhà trưởng, hoặc những biểu hiện của hoạt động 
quản trị thương hiệu cũng như các doanh nghiệp 
thường làm. Trong bối cảnh của Việt Nam, 
trường đại học dường như quan tâm đến chọn 
cách xây dựng thương hiệu bằng hình thức xây 
dựng mối quan hệ với một số đối tượng hữu quan 
tùy theo đặc trưng của nhà trường, hơn là áp 
dụng hình thức quảng cáo. Nhờ đó, nhà trường có 
thể thu hút được sinh viên mới, giáo viên giỏi 
cũng như các cơ sở vật chất và nguồn lực cho 
hoạt động của nhà trường.   
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This study employs qualitative multiple-case 
study approach to explore the perceptions of 
university branding and brand managing in 
Vietnamese universities. The finding shows that 
three studied universities are applying brand 
identity approach (Hatch and Schultz, 1997). 
Among internal stakeholders, students, faculties 
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administrators in communicating and 
disseminating university’s image to external 
stakeholders. In the Vietnamese context, 
universities are, seemingly, branding by building 
relationships with some stakeholders rather than 
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PHỤ LỤC 1 

Bảng câu hỏi dành cho lãnh đạo nhà trường 
# Phần 1: Nhận thức, hoạt động quản trị thương hiệu của nhà trường   
1 Anh/chị nghĩ gì về hình ảnh thương hiệu của trường mình? (hình ảnh, vị trí). Anh/chị nghĩ thế nào về  sự khác biệt của trường anh/chị, 

khi so sánh với các trường đại học khác ở Việt Nam? Trong hoàn cảnh của Việt Nam là nền kinh tế đang chuyển dịch sang kinh tế thị 
trường, việc quản trị thương hiệu đại học Việt Nam có nét gì riêng biệt, đặc trưng? 

2 Anh/chị mong muốn hình ảnh thương hiệu của trường mình  như thế nào? Theo anh/chị, trường ta hiện nay đã đạt được hình ảnh thương 
hiệu như mong muốn hay chưa? Tại sao? 

3 Theo Anh/chị, việc xây dựng thương hiện cần thiết cho trường mình hay không? Tại sao? 
4 Theo anh/chị những ai là đối tượng hữu quan của trường anh/chị? 

Anh/chị có nghĩ các đối tượng hữu quan (stakeholders) có vai trò nào đó trong quá trì xây dựng thương hiện của trường? Tại sao?  
5 Trường anh/chị đã làm những gì để xây dựng hình ảnh như hiện nay?   
6 Nhà trường sẽ áp dụng chiến lược gì để đạt được hình ảnh thương hiệu như mong muốn của trường mình là gì? Dựa trên chiến lược này, 

nhà trường sẽ làm gì trong thời gian tới để đạt được hình ảnh thương hiệu đó?   
 Phần 2: Thông tin cá nhân của người trả lời 
7 Tuổi/giới tính/vị trí công tác (thông tin này có thể thu thập từ cơ sở dữ liệu) 
8 Thông tin về trường: sở hữu, hoạt động chính, thời gian hoạt động, tầm nhìn và sứ mệnh (thông tin này có thể thu thập từ cơ sở dữ liệu) 
9 Anh/chị tốt nghiệp từ trường nào? Chuyên ngành?  
10 Anh/chị đã công tác bao nhiêu năm? Anh/chị đã làm việc ở trường này bao lâu?  
11 Công việc và trách nhiệm chính của anh/chị là gì? 
12 Trước đây, anh/chị có làm việc cho tổ chức nào khác không? Nếu có, anh/chị làm ở vị trí nào? Lúc đó, trách nhiệm của anh/chị là gì? 

  

PHỤ LỤC 2 
Bảng câu hỏi dành cho đối tượng hữu quan của nhà trường (Lãnh đạo chính quyền, DN, tòa soạn báo) 
1 Anh/chị có suy nghĩ gì về thương hiệu của trường đại học? Nó là gì ? Những thành phần nào cấu thành thương hiệu của một trường đại 

học?  
2 Anh/chị có cho rằng xây dựng thương hiệu cần thiết cho các trường đại học ở Việt Nam không? Tại sao?  

Anh/chị có ý kiến gì về mức độ quan tâm của các nhà quản lý ở các trường đại học về việc xây dựng thương hiệu? Có sự khác biệt nào 
giữa trường công lập và dân lập không?  
Trong hoàn cảnh của Việt Nam là nền kinh tế đang chuyển dịch sang kinh tế thị trường, việc quản trị thương hiệu của đại học Việt Nam có 
nét gì riêng biệt, đặc trưng? 

3 Anh/chị có nghĩ là trường ĐH nên xây dựng mối quan hệ lâu dài với các đối tượng hữu quan không? Tại sao?  
4 Anh/chị có nghĩ là các đối tượng hữu quan như ông có một vai trò nào đó trong quá trình xây dựng thương hiệu của trường đại học không? 

Tại sao?  
5 Theo anh/chị, đối tượng hữu quan nào đóng vai trò quan trọng nhất trong quá trình xây dựng thương hiệu ĐH? Tại sao?   
6 Anh/chị có nghĩ là hình ảnh thương hiệu của một trường nào đó ảnh hưởng đến mối quan hệ của trường đại học đó dối với các tổ chức 

khác? Tại sao?  
7 Anh/chị có nghĩ là các tổ chức có cái nhìn tốt với trường đại học có hành ảnh tốt, từ đó có chính sách/hoạt động hỗ trợ cho các trường đại 

học có hình ảnh thương hiệu tốt hay không? Xin vui lòng cho ví dụ cụ thể  
8 Anh/chị có nghĩ là các tổ chức có cái nhìn không thiện cảm với trường đại học có hành ảnh tốt, từ đó có chính sách/hoạt động chấn chỉnh 

hoạt động ở các  trường đại học có hình ảnh thương hiệu tốt hay không? Xin vui lòng cho ví dụ cụ thể  
9 Anh/chị thường căn cứ vào đối tượng nào để đánh giá về hình ảnh thương hiệu của một trường đại học cụ thể 
10 Giả định là anh/chị có niềm tin vào hình ảnh thương hiệu tốt của một trường đại học nào đó. Anh/chị có sẵn lòng thuyết phục người khác 

tin vào thương hiệu tốt của trường đại học đó hay không?  
11 Anh/chị nhận định như thế nào về thương hiệu của 3 trường đại học sau đây : Trường Đại học 1, , Trường Đại học 2, Trường Đại học 3. 

Theo ông, thương hiệu của các trường này có điểm gì khác biệt khi so sánh với các trường đại học khác ở Việt Nam?   
 Phần 2: Thông tin cá nhân của người trả lời 

12 Tuổi/giới tính/vị trí công tác (thông tin này có thể thu thập từ cơ sở dữ liệu) 
13 Thông tin về trường: sở hữu, hoạt động chính, thời gian hoạt động, tầm nhìn và sứ mệnh (thông tin này có thể thu thập từ cơ sở dữ liệu) 
14 Anh/chị tốt nghiệp từ trường nào? Chuyên ngành?  
15 Anh/chị đã công tác bao nhiêu năm? Anh/chị đã làm việc ở trường này bao lâu?  
16 Công việc và trách nhiệm chính của anh/chị là gì? 
17 Trước đây, anh/chị có làm việc cho tổ chức nào khác không? Nếu có, anh/chị làm ở vị trí nào? Lúc đó, trách nhiệm của anh/chị là gì? 

 
 

 
 
 
 
 


